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Anotace

Diplomov4 préce se zabyva pusobenim médii na nasi nejzranitelnéjsi generaci, kterou jsou
déti a mladez. Podrobn¢ji rozebird jednotlivd média, jejich vznik a vliv na spolecnost.
Dalsi kapitoly jsou zaméfeny na vyvoj jedince, vliv rodiny a médii na déti. Predmétem
praktické ¢asti prace je vyzkum zabyvajici se piisobenim médii na déti predskolniho véku a
déti navstévujici zdkladni Skolu. Soucésti priace je dotaznikové Setieni a ndslednd
interpretace vysledki. Cilem je zjisténi miry vlivu médii na tuto cilovou skupinu, co déti
nejvice ovliviiuje v jejich chovani, rozhodovani, jak tohoto faktu vyuZivaji medidlni
agentury a ostatni spolecnosti. Zavér priace je vénovdn moZné prevenci negativniho
pusobeni médii na déti, jak ze strany rodiny, Skoly, tak i statu. Pouzitd literatura souvisi

s marketingem, médii, vychovou a psychologii.

Klicova slova

Casopis, déti, informace, internet, komunikace, média, medidlni vychova, mladez,
negativni vliv, osobnost, reklama, rodina, rozhlas, televize, televizni potady, tisk, volny

Cas, vychova, vychovna rizika médii, vyvojové faze, zdravy Zivotni styl.



Annotation

The aim of this diploma thesis is to explore the influence of Media on our most vulnerable
generation, which are children and youth. Thesis analyses particular media types, their
origin and influence on the society. Next chapters are focused on evolution of single
human child and impact of family and Media on children. Practical part of this thesis is
dedicated to the research which explore the influence of Media on children of pre-school
age and children visiting the elementary school. A part of this work is a survey and its
results interpretation. The goal is to detect the volume of Media impact on exploring
children group, to find the factor which is the most influencing children in their behavior,
decision making and how can media agency profit on it. As a conclusion of this thesis is a
list of possible prevention of negative Media influence on children, from three sides, from
family, school and government. Used literature is mainly dedicated to marketing, media,

education and psychology.
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Uvod

Média prostupuji nasSim Zivotem ve vSech jeho podobach. Predstavuji urcité zdroje
poznatkil, zkuSenosti a informaci pro neustdle se rozsifujici okruh pifijemcti. Média z velké
¢asti ovliviiuji spolecCensky, politicky a kulturni Zivot c¢lovéka. Pomoci masovych
sdelovacich prostifedkt si lidé mohou vytvofit atmosféru, v niZ se jim bude dobfe pracovat,

komunikovat, odpocivat a bavit se s prateli.

Média ndm v mnoha smérech usnadiiuji Zivot a jsou ndpomocna. Cést lidi je vnim4 jako
nastroj, s jehoz pomoci lze zprostiedkovat osvédc¢ené hodnoty, moznost sebevyjadient,
zpusob obZivy a tvorby zisku. Na druhé strané¢ média Casto zkresluji skutec¢nost, mohou
podnécovat nasili ve spolecnosti, vést k bezohlednosti a manipulovat s mySlenkami.
Hrozby ze strany médii plynou hlavné z toho, Ze média z velké Casti Cloveéka utvareji a
vyuzivaji. Podvédomé jim véfime a Casto si nejsme védomi, do jaké miry nds ovliviiuji.

Proto se stéle Cast&ji ozyvaji hlasy varujici pfed negativnimi disledky medidlni expanze.

Probihd fada vyzkuml a pozorovani, kterd se snazi zjistit, nakolik jsou média schopna
ovlivnit lidské chovani. Skupinou, kterd je nejvice ohroZena jsou déti a mladez. Déti jsou
citlivé na podnéty emociondlni povahy, neméli moZnost poznat silu médii na vlastni kizi,
nemaji dostatecné mnozstvi zkuSenosti a v disledku toho mohou zaménovat realitu s fikef.
Cim dfive poznaji, jak snadno Ize lhét obrazem i slovem, tim bude v&ti $ance, 7e se naudi
povédomé neduvérovat vSemu, co se jim média snazi namluvit. Tlak médii na déti je
velky. V dusledku toho se hlavni néplni volného Casu stavaji nejriznéjsi formy zdbavné
elektroniky. Déti a mlddeZ mohou ve sdélovacich prostiedcich sledovat naptiklad nasilné
¢iny, které byvaji obCas smySlené a tim ziskaji fadu zkuSenosti, které nejsou korigovany

realitou.

Pocatky problémt byvaji Casto zplsobeny jiZz nevhodnym vyvojem, kdy déti vyrastaji
v netdplnych rodindch. V dneSni dobé se setkdvame se situaci, kdy se rodi¢e svym
potomkiim nevénuji, nemaji na n¢ ¢as a ani nevédi, ¢im se zabyvaji. Snahou kazdé rodiny

by mélo byt naucit dit¢, jak zachazet s médii, kterd je obklopuji.
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Vv s

Diplomové prace se bude zabyvat vlivem médii na naSi nejzranitelnéjSi generaci, kterou
jsou déti a mladez. Cilem této prace bude zjistit a poukdzat na to, co déti nejvice ovliviuje
v jejich chovani, rozhodovani, do jaké miry jsou ovliviiovany médii a jak tohoto faktu

,Vyuzivaji* medidlni agentury a ostatni spolec¢nosti.

Préce je rozdélena na dva tématické celky, a to teoretickou Cdst a Cast praktickou. Kazdy
z téchto celkli obsahuje n¢kolik kapitol, které jsou ddle déleny do dil¢ich podkapitol.
Teoreticka ¢ast diplomové prace obsahuje Ctyfi hlavni kapitoly. V prvni kapitole popisi
zékladni formovéni a vyvoj osobnosti ditéte. Ve druhé kapitole definuji zdkladni pojem
média. Treti kapitola bude zamétena na vliv médii a rodiny na jedince. V podkapitolach
téchto hlavnich kapitol se budu zabyvat definovanymi pojmy ze SirSitho pohledu,
teoretickymi sméry, pfi¢inami vzniku, vlivy na jedince. Ve Ctvrté kapitole uvedu nékolik
teoretickych poznatkll o t¢incich médii na déti.

V praktické ¢asti se budu zabyvat pfedmétem a cilem vyzkumu, prostfedim vyzkumného
Setfeni, charakterem zkoumaného souboru, pouzitymi metodami sbéru dat, vyhodnocenim
ziskanych udaji a jejich interpretaci. Vlastni prizkum bude provddén na zdkladni Skole
v Teplicich a v matefském centru Bardcek v Hrnlitich u Prahy. Jsem si jista, Ze ve
srovndni s détmi z nékteré zdkladni Skoly v Praze ¢i s détmi z men$i obce by urcité
vysledky byly odlisné. Provadény vyzkum je touto skutecnosti zajisté ovlivnén, a proto ho
nelze pouzit v obecném méfitku. Zavérem priace budu prezentovat zjiSt€éné poznatky,
uvahy o mozZné prevenci a dédle pak informacni zdroje, ze kterych bylo v pribéhu psani

diplomové prace Cerpano.
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Teoreticka ¢ast

1. Formovani a vyvoj osobnosti jedince

Véra Cechovd v knize Psychologie a pedagogika uvadi: ,,Osobnostni profil kazdého
jedince v kterémkoliv okamziku jeho Zzivota je slozitou vyslednici vlivii dédic¢nosti,
prostiedi i vychovy a podil téchto faktori miiZeme Casto jen velmi obtizn¢ identifikovat.
Jejich vlivy se vzdjemné prolinaji, integruji a paralyzuji a ddvaji tak vznik historicky
neopakovatelnym rysiim osobnosti, promitajicim se do jeji sféry intelektudlni citové i volni
a projevujicim se v jejim pfistupu ke skute€nosti, v jejich potiebdch a zdjmech i v jejim
socidlnim chovani. Na vyvoj osobnosti tak plsobi vnitini biologické podminky, vliv

prostiedi a vlastni ¢innost clovéka.* [2, s. 83]

Lidé se v mnoha oblastech od sebe lisi, kazdy ¢lovek je urcitou individualitou. Osobnosti
se Clovek nerodi, nybrz se ji stavd v priibéhu jeho Zivota. Jednotlivymi vékovymi obdobimi
a jejich znaky, ptechody z jednoho obdobi do druhého a Zivotnimi problémy se zabyva tzv.
vyvojova psychologie. Vyvoj piedstavuje zménu, pii které jedinec ziskdva nové vlastnosti
a stava se mén¢ zavislym na svém okoli. Jde o proces nestabilni, vyznacujici se zmeénami a

dynamikou.

JelikoZ se ma diplomovéa priace zaméiuje na déti predSkolntho véku a na déti navstévujici
zékladni Skolu, tak tato obdobi v periodizaci vyvoje lidského jedince vice definuji, ostatni
obdobi jen vyjmenuji. [24]

Periodizace vyvoje lidského jedince:

=  Prenatdlni obdobi, Novorozenecké obdobi, Kojenecké obdobi

= Batoleci obdobi — obdobi ptedstavuje druhy a treti rok Zivota jedince. Pokracuje

vSestranny rozvoj ditéte, zacind se rozvijet jemnd motorika, tvofivost, logické mysSleni,

fec. Dité v tomto véku dokaze jiz vyjadrtit sva ptani a potieby, dochdzi k napodobovani.
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Rozviji se cit pro hudbu, dit¢ zac¢ind malovat, u¢i se samostatnosti, postupné se

odpoutava od matky a navazuje vrstevnické vztahy.

Déti se béhem tietiho roku Zivota stavaji medidlnimi divaky/posluchaci. Sice jen na par
minut, ale 1 pfesto maji pfistup k televizi (videu, DVD). Televizni stanice jim nabizeji
pfedevSim animované seridly a pohddky. Pro tuto v€kovou skupinu déti vychazi cela

fada kreslenych ¢asopist, které vedou k tvotivé ¢innosti a ke Cteni.

PredSkolni vé€k — obdobi konci vstupem do Skoly. Rozviji se pohybova koordinace,

hlavni potiebou v tomto véku je aktivita. U déti se projevuje bohatd piedstavivost,
zaClenuji se do spole¢nosti, u¢i se samostatnosti, pozornosti, prosazeni, umi kreslit a

3000 — 4000 slov.

Déti jsou jiz medidlnimi divaky/posluchaci/Ctendfi. Televizni stanice, obzvl4st ta
vefejnopravni, nabizi této cilové skupin¢ Skdlu potfadli, at’ animované seridly,
vzdélavaci ¢i kontaktni porady. Déti ve velké mife se zdjmem sleduji reklamni spoty,
které jsou vysildny béhem téchto potfadi. Reklamni agentury jsou si toho védomy a
jejich prioritou je vytvoreni pestré, zdbavné a zapamatovatelné reklamy. Vychazi fada
vzdélavacich a zdbavnych Casopist. Reklama je zamétena na détské produkty, sluzby,

veletrhy a pfipravované akce.

Mladsi Skolni vé€k — obdobi od vstupu do Skoly po jedenacty aZ dvandcty rok Zivota

jedince. Dit¢ dosahuje urcité urovné biologické a psychosocidlni zralosti. Zacinad se
rozvijet sebehodnoceni, pokracuje rozvoj mysleni a pro dalsi vyvoj hraje velkou roli

hra a uc¢eni. Skol4ci umi Cist, psat a seznamuji se s vypocetni technikou.

Déti v tomto véku predstavuji pravidelné medidlni divaky/posluchace/Ctenare. Vychdzi
fada vzdé¢lavacich a zdbavnych cCasopisi. Reklama je z velké Casti zaméfena na
potravinové vyrobky, elektroniku, sportovni a zdbavné akce. Déti jiz pracuji
s pocitacem a s internetem. VéEtSina z nich vlastni mobilni telefon a od rodict dostava
pravidelné kapesné. CimZ se tak stdvaji ,samostatnymi“ a pro mnoho firem

potenciondlnimi zdkazniky.
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= (Obdobi pubescence — obdobi do patnicti let plné biologickych, psychickych

a socidlnich zmén. Jedinec je citové nestdly, objevuji se u néj Casté zmény ndlad a

dochdzi k rozvoji rozumovych schopnosti.

Na trhu se objevuje celd fada zdjmovych a populdrnich Casopisii pro tuto vékovou
skupinu déti a mladeZe. Ctendfi si vybiraji Gasopisy zejména podle ceny, titulni strany a
obsahu. Reklama je zamétena prevazné na médu a sport, na kosmetické a potravinaiské
vyrobky, elektroniku. Dé&ti v tomto veéku travi velkou ¢ast volného ¢asu u pocitace.

Televizni stanice nabizeji fadu vzdélavacich a kontaktnich potadi, soutézi.

»  QObdobi adolescence, Casni a stiedni dospélost, Pozdni dospélost a stédif

Vv s

,Nejdilezitéj$Sim faktorem, ktery ovliviiuje celkové zrani ditéte, je rodina. Vlivem rodiny
se utvari zdkladni hodnotové orientace ¢loveéka, veetné jeho vztahu k prostredi, rozviji se
vztah k sob¢ a buduje se sebedlivéra. V rodiné se vSak rovnéz rozviji zakladni smysl pro
od nejutlejsiho vEku ditéte terem pozorovani a bezdééného napodobovani. Formovani
osobnosti byvé tedy pfimym odrazem kvality rodiny. Rodina je tak jednou ze zdkladnich

s

socialnich instituci.” [24, s. 253]
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2. Média

2.1 Pojem média

Meédia pronikaji do naSich Zivotd ve vSech jeho podobach, at’ si to pfipoustime ¢i nikoliv.
Kazdy den se s nimi setkdvdme, reagujeme na vSe, co ndm nabizeji a jsou neodmyslitelnou
soucasti naseho Zivota. Média nam nabizeji témata ke spolecenské konverzaci, bavi nds,
dési, vzrusuji, podle ptedpovédi pocasi se oblékdme a reklama nds ovliviiuje pfi vybéru

produktt.

Média jsou schopna piekondvat bariéru prostoru a casu. Sdé€leni jsou uchovatelna,
opakovatelnd a Ize je $ifit po celém svété. Piima interakce je potlacena a ke zpétné vazbé

nedochdzi vitbec anebo se zpozdénim.

Pod pojmem média si muzeme piedstavit jak technicky a komunikacni prostifedek, tak

socialni instituci, organizaci masové komunikace.

Masovd média zprostiedkovavaji vefejnou komunikaci od jednoho zdroje k Sirokému
okruhu piijemct. Lidé v roli piijemcti maji mezi sebou velmi slabé socidlni vazby, ve
vétSing piipadech se neznaji a tvoii tzv. "masu". Svét bez masovych médii si jiz fada lidi
umi predstavit jen velmi obtiZzné. S jistou nadsdzkou lze fici, Ze to, co lidé védi o svéteé, jim
zprostiedkovavaji média. Napiiklad o pfirodnich katastrofach, které se udaly tento rok na
Haiti ¢i o valkach, které probihaji ve vzdalenych cCastech zemé, je zbytek celého svéta

informovén prostrednictvim médii.

Dulezitym faktorem pro ¢lovéka je orientace ve svété médif a v jeho zdkonitostech. Clovék
se diky této orientaci nauci pracovat s médii tak, aby mu byla ndpomocna a je schopen
rozeznat, zda-li medidlni sd€leni jsou diveéryhodna ¢i nikoliv. O toto se pokousi medidlni
vychova pouZzivajici poznatky a ndzory medidlnich studif a prizkumt médii.

Média se snazi ziskat zdjem a oblibu Ctendit, posluchact a divakl tim, Ze jim nabizeji

medidlni produkty. Radime sem ¢asopisy, noviny, rozhlasové a televizni stanice a internet.
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Dale média poskytuji vS§em subjektiim placeny prostor, ktery mohou vyuZit pro propagaci
a prodej svych vyrobkl a sluZeb.

Jeden z nejvyznamnéjSich teoretikli masovych médii, filozof Marshall McLuhan definoval
mySlenku, podle nizZ je "médium poselstvi". Média, podle McLuhana, svou povahou svédci
o spolecnosti a o lidech, kteff si je osvojili a uzivaji je. McLuhan klade diiraz na to, aby si
lidé vice vsimali vlastnosti médii, jejich postaveni v zivoté, jak je snimi naklddéno

a jakym zpusobem formuji vzdjemné vztahy. [14]

2.2 Postaveni médii v Zivoté jedince

Mezi prostiedky masové komunikace lze zafadit internet, noviny, Casopisy, rozhlas a
televizi, patfi sem nicméné také knihy, filmy, propagacni videa a letdky. Média z velké
¢asti ovliviigji spolecnost v tom, jak si uspofddava svij Cas a prostor do vzdjemného

vztahu.

= Prostor - Média pronikaji do oblasti, kam ptredtim neméla ptistup. Napt. se zacala

montovat rddia do aut a do koupelen. Lidé maji ,,své* misto pro ¢teni Casopisi,

novin ¢i knih.

= Cas - Lidé si postupem &asu navykli &fst denni tisk ve stejnou dobu a uzpisobili
rytmus svého Zivota rytmu televizniho a rozhlasového vysildni. VSedni den
v rodindch lze rozdélit na Cas do zprdv a Cas po zpravach. Pied zahdjenim
televizniho zpravodajstvi se dospéli vénuji piredevSim svym détem. Jde napiiklad
o pripravu vecefe, pifipravu na ndsledujici den, vypracovani domdcich tkola
auceni. KdeZzto po zpravodajstvi se Zivot v domdcnosti presouvd na agendu
spojenou s dospélymi. Hovoii o uplynulém dni, o ekonomickém a spolecenském

déni ve svéte, o uddlostech, které se ptihodily v roding, atd.

20



2.3 Vyvoj médii
Tato podkapitola je zpracovdna dle knihy Teorie masové komunikace od Melvina

DeFleura a Sandry Ballové. Vyvoj médii d€lime do tiech zdkladnich etap:

1) Etapa feCové komunikace

= Obdobi mezi 1,2 milionem let pt.n.l. az po 9000 pt.n.l. Vyviji se homo erectus,
u kterého postupem casu dochdzi ke zmeéné struktury hrtanu, a tim ke

komunikaci pomoci zvuki a nasledovné k feci.

2) Etapa dokumentové komunikace

» Etapa, kdy vznikd pismo. VSechny civilizace si jiz v ddvnych dobéch vyvinuly
individudlni systém pisma. Mezi hlavni divody fadime ndboZenské,
hospodaiské a vojenské potieby. V tomto obdobi je v Ciné objevena vyroba
papiru, dochdzi k jeho naslednému rozsifeni do celého svéta, k prechodu od
formy svitku ke kodexu a k zaloZeni ,,opisovacskych* dilen. Kolem roku 1450

Johannes Gutenberg vynalezl knihtisk.

3) Etapa elektronické komunikace

» Etapa elektronické komunikace predstavuje rozvoj masové komunikace. Je
vyvinut fonograf, rozhlas, telegraf, telefon, televize. Telegraf zménil vnimani
casu. Informace jiz svétem neputovaly nespocet tydnt, ale n¢kolik minut. M¢lo
to smysl pro rozkvét trznich vztaht, pro oblast obrany stitu, spravy a politiky.
Rozhlasové a televizni vysilani dalo podnét k informacni homogenizaci, a to
tim, Ze vetsi pocet lidi mélo moznost Gcastnit se fady udalosti v okamziku jejich
konéni. Televize a rozhlas piedstavovali novy zptlisob traveni volného casu,

prilezitost dal$tho vzdélani a vedli ke zméné€ vzorct rodinného chovani. [4]
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2.4 Clenéni médii

V odbornych literaturdch se setkdvame s mnohymi formami Clenéni médii. Média lze

rozd¢lit napiiklad takto:

1y

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Primarni média

» Za primarni média lze povazovat kddy, tedy pfirozeny jazyk a prvky neverbalni

komunikace.

Sekundarni média

» Slouzi k zdznamu sd€leni a k pfenosu informaci. Jde o néstroje, které poméahaji

preklenout vzdalenost mista a Casu.

Interpersonalni média

» Podporuji komunikaci mezi lidmi, a to pomoci dopisd, telefonil, emailt, video

rozhovora, atd.
Horka média
* Maji vliv na emoce a na smysly jedince. Pro horkd média je charakteristicka

nizka participace. Mezi tato média fadime televizi, radio, film, aj.

Chladna média

» Poskytuji vétsi mnozstvi informaci, 1ze je archivovat a frekvenci pfijimani

zprav si jedinec urCuje sdm. Spadaji sem noviny, ¢asopisy, obaly, prospekty.

Elektronickd média

= Rozhlas, televize, internet.

Klasicka média

= Periodicky tisk, knihy, obaly, prospekty, atd.

Specifickd média

* Mohou byt propaga¢nim prostiedkem vyjadiujici reklamni sdé€leni. [1; 9]
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2.4.1 Periodicky tisk

Do doby nezZ byl vynalezen knihtisk, se vétSina knih pfepisovala ru¢né. Vzhledem k tomu,
Ze tato metoda byla velmi pomald, vyskytovalo se na trhu malo knih a pochopitelné¢ byly
drahé. V t€ dobé si je mohly pofidit pouze univerzity, klastery a bohatd vrstva
obyvatelstva. Mezi periodicky tisk spadaji ,,noviny, asopisy a jiné tiskoviny vydavané pod
stejnym nazvem, se stejnym obsahovym zaméfenim a v jednotné grafické upravé nejméné

dvakrat v kalendarnim roce.* [30]

2.4.2 Rozhlas

,Rozhlas je telekomunikacni zafizeni pro jednosmérny pienos zvuku na dédlku. Slovem
rddio se oznacuje jen soubor technickych otdzek s vysilanim spojenych, kdezto vysilani
samo se oznacuje slovem rozhlas.* [52] Vyraz rozhlas poprvé pouzil v roce 1924 redaktor
Narodnich listd Richard Durdil. Rozhlas je ziizen na principu centrdlnitho vysilani, kdy

vefejnost md moznost v tyZ moment piijimat sdé€leni o udalostech, které pravé probihaji.

2.4.3 Televize

»lelevize je Siroce pouzivany jednosmérny dédlkovy telekomunikacni systém vysilani a
pfijimani televizniho signdlu. Komercné se zacala televize vyuzivat od 30. let 20. stoleti,
dostala se i do domdcnosti a stala se dilezitym komunika¢nim zdrojem a zdrojem zabavy,

vyrazné prispiva k celkové socializaci spole€nosti takika po celém svété.* [53]

Rozvoj televize predstavoval podstatny pokrok ve vyvoji masovych médii. Jeho rozsiteni
a fakt, Ze znaCnd Cést obyvatelstva sleduje stejny program, vedlo ke zvySeni pozornosti
o toto médium. Televize je dost Casto kritizovdna pravé za jeji jednosmérnou komunikaci.
American Academy of Pediatries doporucuje: ,,déti do dvou let by nem¢ly sledovat televizi

vubec a déti nad dva roky méné¢ jak dvé hodiny denné.* [34]

Mnohé studie dokazuji, ze u déti se se sledovanim televize zvySuje ndsilné chovani,

zhorSuje se Skolni prospéch, dochdzi k poruchdm spanku, vznik4 obezita.
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2.4.4 Internet

,Internet je celosvétovy systém navzdjem propojenych pocitaCovych siti, ve kterych mezi
sebou pocitate komunikuji. SpoleCnym cilem vSech lidi vyuZivajicich internet je

bezproblémova komunikace.* [51]

V soucasném modernim Zivoté existuje moZnost zdvislosti na internetu. Vyzkuml a
materidlli zabyvajicich se touto tématikou je bohuZel minimum a tato forma zavislosti je

mnohdy podcenovana.

2.5 Charakteristické znaky médii

Masovd média jsou typickd ndsledujicimi znaky, odrdZejicimi prokazatelné projevy

existence médii ve spolecnosti:

1) Jednosmeérnost
» Zjednosmérnosti plyne, Ze komunikace mezi ucastniky probihd pouze v jedné
linii. V takovémto pfipadé nedojde k preméné komunikacnich roli pfijemce a
komunikdtora. Technické pti€iny jednosmérnosti jsou v posledni dobé vétsi
mérou relativizovany a odstranovany. Diky technickému pokroku nartsta

prilezitost uplatnéni zpétné vazby.

2) Zprosttedkovanost

= Zprostiedkovanost piedstavuje pfendSeni informaci specifickymi néstroji. Josef
Musil na konferenci Cloveék a média, kterd probéhla v roce 2003 uvadi, ze: ,,pfi
masové komunikaci vystupuje do poptedi zprostfedkovanost socidlni, ktera
souvisi se skutecnosti, Ze konkrétni mluvci je ve své komunikacni roli zavisly
na zdjmech a mocenské struktufe v organizaci, kterd mu tuto roli proptjcuje.
Podobn¢ i publikum pfijimd kulturni obsahy Sitené prostiedky masové
komunikace Casto v zdvislosti na svych skupinovych rolich a pozicich, které

zastavaji ve spolecenském Zivoté.* [33]
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3) Masovost a rychlost sdéleni

» Komunikace probihd ve specidlnim lidském spoleCenstvi, kterému se fika
masova spoleCnost. Pro masovost je typicky velky dosah sdé€lovanych
informaci, ktery je ovlivnén nékolika ciniteli jako je gramotnost, vzdélanost,

mira volného Casu, Zivotni styl piijemcti masové kultury. [12]

2.6 Funkce a G¢inky médii

Meédia ve spolecnosti plni zhruba tfi zdkladni funkce. V prvni fad€ jde o funkci informacni

zahrnujici aktuality, glosy, zpravy. Jejich cilem je jedinci podat informace, se kterymi

nem¢l bezprostiedné zkusenost. Poté plni zdbavné funkce, tedy veskeré sméry ve vyvoji

kultury, zaclenujici hudbu, divadlo, vytvarné umeéni, filmové klipy, sportovni vysilani a

zbylé typy zébavy. Tteti funkci je funkce komercni. Kam fadime reklamu, pfimy prodej

a sponzoring.

Masova média svou cinnosti vyvoldvaji fadu rtiznych uc¢inkli. Dle Denise McQuaila je
zapotiebi ucinky médii odliSovat od moci médii a vicinnosti médii. Moc médii je obecnym
pfedpokladem a potencidlem médii projevovat se presnymi ucinky. Efektivita médii
pfedstavuje stupenn dosaZeni jejich planovaného vlivu. V nasledujicim textu uvedu pér

zékladnich kritérii, podle kterych je mozné vyty¢it dil¢i typy ucinki.

Mezi hlavni podminky déleni G¢inki masovych médii patii:

1)  Uroven, na kterych se Gginky médif projevuiji

» Individudlni - pusobici na jednotlivce.

»  Skupinové - u€inkujici na urovni socialni instituce.

»  Societdlni - u€inkujici na urovni celé spolecnosti.

»  Kulturni - puasobici na udrovni kultury, kterd ptekracuje hranice narodni

spolecnosti.
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2)

3)

4)

5)

6)

I s

Oblast, v niz G¢inky médii pusobi

Podle oblasti posuzujeme v jakych sférach postoje se ucinky projevuji. Média

tak maji vliv na pozndvaci, afektudlni ¢i behaviordlni prvek postoje.

Intenzita, s niz se u€inky médii projevuiji

Timto tématem se v roce 1960 zabyval Joseph Klapper, ktery rozdélil Gcinky
médii dle intenzity na vyvoldvajici zménu tisudku ci viry ve shodé s vimyslem
podavatele, vyvoldvajici zménu formy nebo sily vusudku prijemce a na ucinky

vyvoldvajici posileni prijemce ve sprdavnosti jeho prvotniho presvédcend.

Puvod, z néhoz u¢inky médii pochazeji

Zameérnost, kterou jsou ¢i nejsou ucinky médii podloZeny

Ucinky pldnované - komunikitor si pieje téchto aéinkd docilit.
Ucinky nepldnované — téinky majici dopad na publikum, aniZz by to bylo

umyslem.

Casové zpozdéni, s nimz se ucinky médii projevuji

Ucinky krdtkodobé - obvykle jde o navozent strachu & paniky ve spole¢nosti.
Ucinky dlouhodobé - projevuji se jako nepiimé tuéinky v oblasti socializace
a socialni kontroly tim, Ze napomahaji k ptizptsobeni se nastolenému potradku,

platnym vzorcim chovani. [15]
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3. Vliv rodiny a médii na jedince

Déti vyrustaji ve spole¢nosti, kterd je ovliviiovdna mnohymi podminkami, které se mohou
podilet na utvéareni jejich osobnosti ¢i na jejich postoji ke svétu. V modernim a rychle se
vyvijejicim svété pilisobi na déti zejména média a rodina. Rodice jsou prvorfadymi
vychovateli svych potomkii a také jako prvni by jim méli objasnit dlohu a zdmeér
sd€lovacich prostiedki. Mohou pfesné¢ vymezit dobu, kdy se budou médiim vénovat

a nékterd média jim piimo zak4zat.

3.1 Vliv rodiny

Co je to rodina? Josef Vyrost specifikuje rodinu nésledovné: ,Rodina je jakymsi
nejuniverzalnéjSim socializanim Cinitelem, ktery poskytuje jedinci identifikacni vzory,
seznamuje ho s pfedpoklddanym chovanim pro muZskou a Zenskou roli. U¢i jedince
reagovat zddoucim zpisobem v procesu interakce a umoznuje mu praktické ovéefeni
ziskanych dovednosti v ramci rodiny. Uplatiiuje se jako regulator chovani jedince
a poskytuje mu spolecensky Zadouci normy. Pod vlivem rodinného plisobeni se vytvaii

postoj k persondlnimu okoli, k sobé¢ samému i spole¢nosti obecné.* [26, s. 134]

Rodina mtiZe byt definovdna mnoha dal§imi zpisoby. Faktem ovSem zlstdva, Ze je prvnim
modelem soucasné spole€nosti, se kterym se dité setkdva. Zpoc¢étku je rodina chapédna jako
néco jednoznacného a béZného, ovSem pii zamysleni objevime rozmanitost Ghli pohledu.
V uspéchané dob¢ by méla rodina zajistovat misto, kde si ¢loveék odpocine, dd najevo své

pocity, fesi soukromé problémy.

Jak jiz bylo zminéno, rodina ovliviiuje celkovy vyvoj ditéte. Odbornici prosazuji nazor, Ze
nemuzeme dobfe rozumét ditéti, aniZ bychom poznali jeho rodinu a podnétnost rodinného

prostiedi.
Rodina pfeddva v procesu socidlniho uceni hodnotové vzorce a vzorce chovdni. Dité

sleduje a napodobuje zptusoby chovani a vystupovani vSech ¢lent rodiny. Ti ptisobi na déti

svym jednanim, postojem k sob& a k druhym, temperamentem, charakterem, vzdélanosti,
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rozhledem a nazory. Jadro osobnosti se utvafi jiz v pfedSkolnim véku, tedy do Sesti let. Do
té doby nez dité nastoupi do zdkladni Skoly prochazi jeho organismus nejintenzivnéj$im
vyvojem a rastem. VSe co se ulozi do povahy ditéte do péti let, to zde zlistane natrvalo a

stane se jeho druhou pfirozenosti.

Jestlize se ditéti nedostdvd potiebné péce a vychovnych vzord, hovoiime o tzv. vychovné
zanedbanosti. Vychovné zanedbavany byvaji zpravidla déti rodic¢t s nizkou kulturni a
vzdélanostni trovni, ale nékdy také déti z rodin s vysokou socioekonomickou drovni, kde
rodi¢e na déti nemaji Cas, dit€¢ muZe byt nevitané ¢i stoji piili§ v pozadi v fad€ riznych

hodnot a zajm1 rodi¢i. Zanedbavanym détem chybi zdkladni jistoty, fad a Zivotni rytmy.

Jakékoliv poruchy rodinného prostredi, at skryté ¢i zjevné, mohou nespravné zameéfit
vyvoj osobnosti ditéte. Rodina, jejiZ vztahovd atmosféra je nedostate¢nd, misto aby dité
pfipoutala, vyZene ho do jinych spolecenstvi, do part, které v mnoha piipadech prekracuji

spolecenské normy a zdkony.

V détském véku ma znacny smysl rovnéz potieba pohybu, cinnosti a zmény. Tyto potieby

fadime mezi biologické, které maji velky psychosocidlni dosah.

Na vyvoj osobnosti ditéte ma vliv stdri jeho rodicl, droven vzdéldni rodicu, jejich
zaméstndni. Zameéstnanost a piitomnost vSech ¢lenii rodiny v domdacnosti tvoii ptiznivejsi

podminky pro vyvoj osobnosti ditéte neZ nezaméstnanost rodict a nedplna rodina.

3.2 Vliv médii

Maji média vliv na ¢lovéka? Ano, a nejen na jednotlivce, ale 1 na celé skupiny lidi.
Po dlouhd 1éta urcuji chod déjin a hraji dileZitou roli v nasi spolecnosti. Je pravdou, Ze
d¢jiny utvateji lidé, ovSem v souCasné pietechnizované dob¢ plati, Zze kdo ovladd média,

ovlada i vefejné minéni.
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Co predstavuje pojem ,,vliv médii“? Média existovala odpraddvna. Prvnim médiem bylo
patrné tzv. fe¢nictvi. Ve starém Rimé& byli fe¢nici schopni svoji obratnosti slova svrhnout
cisafe. A co potom takové ndboZenstvi, méli bychom se zamyslet nad tim, zda to také neni
médium? Vzdyt jeho vliv na ¢lovéka byl, je a bude alarmujici. Vliv postaveného jedince
nebo skupiny v cirkvi mize ovlivnit Sirokou masu lidi a bohuZel ne vZdy k dobrému.
Vsechny valky, které kdy lidstvo vedlo, se uskuteCnily vyhradné kvili néci zvracené

ideologii.

Vliv médii je znacny a lidé jsou lehce ovliviiovdni. MoZna je to také tim, Ze nds média
obklopuji na kazdém kroku. Média nejsou v podstaté nic jiného nez informace. Pomoci
zprav se dozvidame, co se déje ve svété a prostfednictvim zdbavy se muzeme odreagovat
od kazdodennich problému. Informace maji znacny vliv, jejich vliv je tak velky, Ze dokdze

zabfijet 1 naSe déti.

Moderni trend kultu téla uz stdl nejednu divku zdravi a co htf, i Zivot. Podle vysledkt
vyzkumu spolec¢nosti Factum Invenio, ktery probéhl mezi dvanéctiletymi détmi, by na sobé
néco zmeénilo t€mét 85 % divek, a dvé pétiny divek si mysli, Ze Stihld postava je dileZita
pro to, aby byli lidé v Zivoté Stastni. V kazdém casopise, televizi nebo na internetu miiZete
vidét nadherné Zeny, zpévacky a herecky s dokonalou postavou, prezentované jako to
nejlepsi z nasi spolec¢nosti. JelikoZ to vidime téméf vSude, zacindme se s tim ztotoznovat.
Divky podle svych vzort drzi drastické diety a k tomu je opét vybizeji média svymi

reklamami na hubnouci tablety, ndpoje, ty¢inky nebo néplasti. [37]

Média maji mimo jiné také vliv na nase mordlni hodnoty. Neni to tak dlouhd doba, kdy
valky a hrizy odehravajici se tisice kilometrii od nasich domovu se nds az tolik netykaly.
S rozvojem televize a internetu sledujeme rtzné katastrofy aosudy lidi téméf denné
v pfimém pienosu. Nejhorsi na tom je, Ze postupem Casu si na to zvykdme. Média nam tyto
skute¢nosti umi podat tak, jako bychom po ni¢em jiném ani netouzili. Toto v§e m4 na nds a

hlavné na nase déti velky vliv!
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O vlivu a piisobeni médii na lidské vystupovani a mySleni se ¢asto hovoii v negativnich
souvislostech, a to ve vztahu se zobrazovanim ndsili a vlivem na rist agresivity. Z historie
lze vycist postupny vyvoj predstav o tom, jak média ovliviiuji jedince a spolecnost. Dle

Denise McQuaila se da hovofit o ¢tyfech etapach. [15]

Prvni etapa, kterd trvala od pocatku 20. stoleti do 30. let, je nazyvéana fdze mocnych médit.
Ptevazoval zde ndzor, Ze média maji moc meénit postoje, ovliviiovat chovani jedinct, a to
na zdklad¢ vile téch, kdo maji nad médii a jejich obsahu kontrolu. Nazory v této dob¢

nebyly podlozeny védeckymi pozorovéanimi, sledovala se pouze rostouci obliba tisku.

Druhé faze je spojovana se studiemi Paynova fondu a pietrvala do 60. let minulého stoleti.
Postupné se rozvijely vyzkumy tc¢inkti médii a s tim spojené metody a zpisoby zkoumani.
Médiim se zacala pripisovat mnohem skromnéjSi schopnost vyvoldvat pldnované Cci
mimovolné ucinky. Nebylo zjisténo, Ze média jsou zcela bez ucinkd, spiSe se vSak ukdzalo,
Ze funguji v rdmci stavajici struktury socidlnich vztahli a konkrétniho spolecenského

a kulturniho kontextu.

Tieti faze je charakterizovana jako znovuobjeveni mocnych médii a rozviji se od 70. let
minulého stoleti. V této fazi se védci soustfedili na dlouhodobé a nepiimé ucinky. ,,Nové
zamefeni na ucinky nepiimé a dlouhodobé piineslo zjisténi, ze s ti¢inky masovych médif je
opét tieba pocitat, a to z hlediska psychologického, pokud jde o predkladani vzora
amodell chovani pfejimanych formou uceni a z hlediska sociologického, pokud jde
o anticipovanou socializaci a smifovani recipientti masovych médii s hodnotami, normami,

rolemi a sankcemi dané socidlni organizace.* [15]

Posledni Ctvrtou fazi je tzv. faze ,,dohodnutého vlivu* médii. V této etapé se obraci

pozornost na medidlni obsahy, publikum a medialni organizace.
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4. Teoretické poznatky o acincich médii na déti

V pritbéhu nékolika poslednich let se lidé vice zamysleji nad negativnim plisobenim médii.
Byla provedena skéla vyzkumii zaméfenych na zjisténi vlivu medidlnich prostiedkl na déti

a mladez.

V Ceské republice se aspektim ptisobeni médii vénuje fadu let Doc. Petr Sak. Ve svych
publikacich Promény ceské mlddeze a Mladez na kiiZovatce uvadi sérii empirickych
poznatk a jejich teoretickych zobecnéni. ,,Pfednosti autora je jednak dlouholetd zkuSenost
s timto typem vyzkumu, jednak moZnost, kterou bohaté vyuzil, dlouhodob& zvolenymi
metodikami zkoumat vybrané problémy v Case, a to pomérné dlouhém na to, aby data
poskytla smysluplnou vypovéd’ o ,,proméndch* ¢eské mladeze do druhé poloviny 90. let.
Préce ptedstavuji na empirickych datech zalozeny obraz ¢eské mladeze, pokus o analyticky
prinik do jejich problému (cilti, hodnotovych orientaci, spiritualité, trdveni Casu, apod.),

ale i do struktury téchto problémt a jejich ¢lenitych vazeb.* [22]

V roce 2008 provedla spolecnost Millward Brown prizkum o Ceskych détech s ndzvem
Czech kids and teens. Jednalo se o kvantitavni vyzkum, bylo osloveno 1000 respondentii
z celé Ceské republiky — 50 % chlapcii a 50 % divek ve véku 7 az 18 let. Cilem bylo
zjisténi ,,jaké jsou Ceské déti a mladez“ — ,jak reaguji na marketingové plisobeni‘.

Vysledkem vyzkumu se dospé€lo k zavéru:

= Ve volném cCase se mlddeZ nejvice divd na televizi (81 %), nasleduje cas
s kamarady (74 %), sport (67 %) a hudba (62 %). Bohuzel upada vyznam knih a

casopisi.

* 75 % déti vlastni mobilni telefon. Tento trend je u nds vyssi nez v okolnich
staitech. Také vybavenost détskych pokoji je na vysoké urovni. Televize,

pocitace a DVD piehrdvace jsou pro déti samoziejmosti.

= Podobn¢ jako pred dvéma lety by déti nejvice postradaly televizi a mobil

(65 %), velmi vSak také vzrostla role internetu a pocitace.
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= Témér polovina déti dostdva pravidelné kapesné a stavaji se tak kupujicimi.

41 % déti dostava penize nepravidelné, a to na pozadani.

= Nejcastéji utraci za sladkosti (69 %), za darky rodicim (65 %), obzvlast mladsi
déti se snazi Setfit (48 %) a starSi poté utrci za zabavu (31 %), médni dopliky
¢i sportovni vybaveni a PC hry. DneSni mladeZ je vice samostatn&jSi a ma vyssi

svobodu rozhodovani, a to napi. ve stylu oblékani, icesu ¢i poslechu hudby.

= Déti se o reklamy zajimaji vice nez dospéli, libi se jim, cht&ji se dozvedét

novinky.

» Jednim ze spole¢nych elementli reklam, které mladez zaujaly je humor, estetika
a kvalita zpracovani reklamy. Pro déti je také duleZitd hranice mezi vtipem
a trapnosti. Teenageti maji radi vyzvy, dobrodruzstvi a adrenalin.

e

Zavérem vyzkumu lze fici, Ze déti jsou daleko svobodné;jsi, samostatnéjsi, informované;si

vV, vV,

a technicky zdatngj$i. SvobodnéjSi v tom smyslu, Ze jsou méné zavislé na nédzorech
dospélych nez jakdkoliv diivéjsi generace. Samostatnéjsi a informovanéjsi z hlediska
finan¢nich pifijml a dostupnosti informaci. S modernim stylem Zivota vzriistd jejich role
v rodin€ a role détskych spotiebitelti. Déti se stavaji zdkazniky, ¢ehoz si uvédomuje celd
fada vyrobci. ,,Détsky* trh se neustdle rozviji a pfibyvd mnoho vyrobkti a znacek. Déti se
stavaji piijemcem reklamniho sd€leni. SoucCasnd generace déti je interaktivni, vétSina

z nich vlastni mobilni telefon, ovlada pocitac, vyuZziva sluzeb internetu, ve svém pokoji ma

televizi a DVD piehrdvac. [29]

Jak vSichni vime, tak vSeobecné pfevazuje vnimani médii jako zdroj informaci a zdbavy,
ale musime si uvédomit, Ze kromé té€chto pozitivnich funkci maji 1 funkce negativni. Jde

pfedevS§im o programy obsahujici nésili, podporujici nendvist, rasismus, atd.
Radek Mezuldnik se na konferenci Clovék a média zabyval pravé nésilim a manipulaci

v pofadech pro déti a mladeZ. Mimo jiné uvedl nékolik vysledkl, které se vyznamné

zatadily do trendu probihajiciho jiz néjakou dobu. Nasledujici informace jsou Cerpany
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ze sborniku Clovék a média. Jak Radek Mezuldnik uvadi: ,,&4st medidlnich odbornika je
pfesvédCena o tom, Ze média a pfedev§im ndsilné programy maji Spatny vliv na détského
divdka, ¢ast naopak fikd, Ze néjaky vliv neexistuje. Ob¢ dv¢ tyto strany si to navzdjem
dokazuji riznymi studiemi.* Vyzkumy, které jsou uvedeny v publikaci pochédzi prevazné

z USA.

,V roce 1992 zjistila jedna americkd studie, Ze prumérny Zak opoustéjici zdkladni Skolu
vidél jen v televizi vice neZ osm tisic vrazd a vice nez sto tisic napadeni, zndsilnéni
a jinych ndsilnych ¢ini. Mnoho americkych déti sleduje televizi dokonce 28 hodin tydné.
Psychologové poukazuji na to, Ze celd desetileti vyzkumu, a vice nez tisic studii, ukdzaly,
Ze opravdu existuje vztah mezi sledovanim nésili ve sd€lovacich prostiedcich a skute¢nou

osobni agresi.*

,»dest vyznamnych svétovych organizaci vydalo v r. 2000 prohldseni, ve kterém upozornilo
na to, zZe nasilné ¢iny ukazované v televizi, ve filmech a dokonce popisované v hudebnich

textech, jsou zodpovédné za 10 % ndsilnych ¢inti, paAchanych mladistvymi.*

,Dokonce jiz v roce 1952 vySel v USA prvni priizkum t¢inki televize. Jednalo se o zpravu
hlavniho amerického 1€kafe a na ni navazovala zprava o tficet let pozdéji. Obé potvrzuji
nasledujici trendy: sledovani televize je alesponl ¢astecné zodpovédné za osmindsobny
vzrast ndsilnych ¢inl a zlo€inli ve Spojenych statech béhem tiiceti let. Podle prizkumut
typické americké dit€¢ od 4 do 18 let, bez rozdilu pleti a vyznani, sledovalo v té dobé
televizi dvé hodiny denné. Béhem téch dvou hodin vidélo 20 — 25 nésilnych ¢int kazdou

hodinu. Tedy ¢tyfikrat vice nez v programech pro dospélé. [33]
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Prakticka ¢ast

5. Predmét a cile praktické casti

Predmétem této Casti prace je vyzkum zabyvajici se piisobenim médii na predskolni déti
a déti navstévujici zdkladni Skolu. Cilem je zjiSténi miry vlivu médii na tuto cilovou
skupinu. Pro dcely mého prizkumu jsem stanovila horni vékovou hranici 14 let (15 let),
kdy se kon¢i zakladni vzdé€lani. Dolni hranici jsem stanovila vékem 3 let, kdy lze
predpokladat ¢aste¢né vyuzivani médii. Takto vymezenou vékovou kategorii 1ze rozdélit

do nasledujicich obdobi:

1) déti predSkolniho véku (3 - 5 let) - tato skupina déti je z medidlniho hlediska

charakteristickd vyraznou orientaci na rodinu a zavislosti na dospélych.

2) déti prvniho stupné zdkladni Skoly (6 - 10 let) — tato skupina déti je z medidlniho

hlediska charakteristickd postupnou emancipaci a znacnou potiebou konfrontovat

medidlni zazitky s ostatnimi.

3) déti druhého stupné zdkladni Skoly (11 — 15 let) — tato skupina déti je z medidlniho

hlediska charakteristickd rozdilnymi zdjmy, déti si hledaji skupinu vrstevnikl

s podobnymi zéalibami. [46]

5.1 Charakteristika vyzkumného Seti-eni

Pro ucely vyzkumného Setieni jsem zvolila Zdky prvniho a druhého stupné zakladni Skoly
Edisonovi v okrese Teplice. Tuto Skolu jsem v minulosti navstévovala a se Skolou jsem
v pozdéjsi dobé jezdila do Skoly v pfirod¢ jako vychovatelka. VétSinu déti i pedagogt
osobné zndm, coZ mi velmi pomohlo ke sbéru potfebnych informaci. Déle jsem pro ucely
Setieni zvolila déti predSkolniho veéku, které pravidelné navStévuji zajmovy krouZek
,» LTaneCky*, jehoZ jsem lektorkou. Zajmovy krouzek probiha v rodinném centru Baracek na

okraji Prahy.
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Vzhledem ke skuteCnosti, Ze zkoumany soubor je vytvofen na zdkladé¢ dobrovolnosti
spoluprice, nejednd se o skupinu pfimo vymezenou podle dopiedu stanovenych kritérii, a
proto neni mozno zarucit stejné zastoupeni chlapcii a divek, ani déti s odliSnym socidlnim
statusem, prospéchem, zdjmy ¢i zdlibami. Prizkum byl proveden po konzultaci a souhlasu

opravnéného ucitele, vedeni Skoly a zastupujicich rodica.

Vyzkumné Setieni bylo provedeno v pribéhu mésice inora 2010, pficemz k jeho provedeni
byla na zdkladni Skole poskytnuta u¢ebna vytvarné vychovy a na zdjmovém krouzku byl
poskytnut prostor vyhrazeny pro cvieni. Na zdkladni Skole Edisonova se priizkumu
ucastnilo 111 déti prvniho a druhého stupné, vrodinném centru Baradcek 25 déti

pfedskolniho véku v zastoupeni svych rodici.

5.1.1 Prosti‘edi vyzkumného Seti‘eni

Zakladni Skola Edisonova

Obr. 1 Zakladni skola Edisonova

Zdroj: Internetové strdanky zdkladni skoly

2N 2

Zakladni $kola Edisonova je $kolou sidlistniho typu. Oteviena byla 1. zaii 1988. Skola
disponuje dvéma télocvicnami, cviénou kuchyinkou, odbornymi ucebnami, pocitacovou
pracovnou, ucebnou vytvarné vychovy, Skolni knihovnou. V soucasné dobé¢ studuje

ve Skole 602 zaki ve 27 tiidach a stard se o n€ na 43 pedagogickych pracovnik.
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Skola ma tfi pavilony, které jsou obklopeny travnatou plochou se zahradou. Viem
Skoldktim slouZi sportovni hfisté s béZeckou drdhou a také viceucelové hiist¢ na fotbal,
kosikovou, nohejbal a jiné micové hry. Ve Skole vychazi casopis Edisonka, ktery
pfipravuji déti samy. Obsahem casopisu jsou zajimavosti ze Skoly, umisténi zakd na
celostidtnich a okresnich soutézi, kiiZovky, bdsnicky, ptibehy déti, atd. Z4ci mohou
navstévovat Skolni zdjmové krouzky, a to aerobic, basketbal, cizi jazyky, florbal, fotbal,
keramiku, plavéani, pocitace, posilovani, relaxacni cviceni, sborovy zpcv, tanec, vaieni.

Zéaci této Skoly se kazdorotné udcastni mnoha sportovnich, pfedmétovych olympidd,

literarnich a vytvarnych soutéZi v rdmci okresu.

Zajmovy krouzek ,,Tanecky“

Obr. 2 Rodinné centrum Baracek

Zdroj: Internetové strdanky obce Seberov

Zajmovy krouzek ,,Tanecky* je ur¢en détem ve véku 3 az 6 let. Tento vek je idedlni obdobi
pro zapojeni ditéte do zdjmoveé zamétené pohybové Cinnosti. Vyrazné se rozviji pohybova
aktivita, dité se uci spolupracovat a hled4 si kamarady. Béhem kurzu se déti nauci tane¢ni
kroky, probudi ¢i povzbudi sviij talent a nasméruji svou energii zabavnym a smysluplnym
smérem. Zajmovy krouzek navstévuje tydné 25 déti v doprovodu rodici. Krouzek probiha
v rodinném centru Bardc¢ek v Hrnéitich u Prahy. RC Baracek vzniklo 1. 12. 2008 jako

neziskové obc¢anské sdruzeni.
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5.1.2 Pouzita metoda

Vv s

Jako nejvhodnéjsi metodu k ziskédni informaci od stanoveného vyzkumného souboru jsem
zvolila pisemné dotazovani. Dotaznik a dals$i metody sbéru dat (experiment, pozorovani)
nam slouzi ke shromazd’ovani potfebnych informaci. Informace, které se prostfednictvim
vyzkumu ziskdvaji, by mély byt relevantni pro feSeni daného problému, validni,

spolehlivé, spravné, pravdivé a efektivni.

Vzhledem k tomu, Ze se mého prizkumu ve velké mite ziucastnily déti zdkladni Skoly, tak
jsem si musela pfi sestavovani dotazniku ddvat obzvlast€ pozor na jeho strukturu a na

spravné formulovani otdzek, aby nedoslo k nespravné interpretaci dotazii.

Pro svou préci jsem vytvofila dva odlisné dotazniky. Prvni je uren détem zdkladni skoly,
pomoci néhoZz jsem ziskala potfebné informace zejména o Cetnosti pouzivani soucasnych
médii a déti mohly vyjadfit své ndzory na dané téma. (Pfiloha 1) Druhy dotaznik je urcen
rodi¢iim, ktefi zastupuji déti zijmového krouzku. Rodice zde vyjadiuji sviij ndzor na vliv

médii na déti a zda si jsou védomy, jak média na né pisobi. (Pfiloha 2)

Dotaznik urceny détem zdkladni Skoly se zaméfuje na sedm oblasti, kterymi jsou socidlni
status, trdveni volného casu, mobilni telefon, pocitac, televize, tisk a reklama. Dotaznik pro
rodice déti predSkolniho véku se zamétuje na frekvenci sledovani televiznich poradii, prdci

s pocitacem, koupi tistenych médii a pusobeni reklamy.

Vysledky vyzkumu jsou prezentovany jak grafickym zndzornénim, tak i slovnim

doprovodem.
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5.2 Vlastni vyzkumné Setieni

5.2.1 Déti a média

,Otazkam tlohy médii v zivot¢ ditéte, vztahu déti a televize, déti a Casopistl, vyuzivani
médii détmi se v poslednim desetileti vénuje nejen u nds, ale i v zahranici, zvySend
pozornost, nebot’ pravé déti byvaji opravnéné poklddany za cilovou skupinu, na niz

mohou média snadno piisobit a jiZ 1ze lehce ovlivnit.* [46]

Déti a mladeZ piichdzeji do styku s médii dennég, a to jak v rodiné, ve Skole, tak 1 ve
volném Case. Pomoci médii ziskdvaji informace ze svéta dospélych a vrstevnikil, vénuji se
svym zdjmim, média vyuzivaji k oddechu a zdbavé, kdy mohou prozivat okamziky
napéti, dobrodruzstvi ¢i radosti, v posledni dob¢ je jiz b&zné, Ze se samy déti ucastni

medialni tvorby.

Pisobeni médii je jistym druhem komunikace. V kazdém z nds ziistava po styku s médii
urcitd ,,stopa‘ jejich ptisobeni a ovlivitovani. V disledku toho si kazdy ptijemce vytvari
postoj k okolni realité, k sob& samému & ke spole¢nosti. Uginky hromadnych sdélovacich
prosttedkll maji dve stranky, a to dobrou a Spatnou. Na jedné stran¢ se média snazi ptsobit
na Clovéka, zejména na déti, v jejich prospéch. Mezi pozitivni efekty miiZeme zatadit

zptistupnéni kultury, zdbavy ¢i zvySeni aktudlnosti informaci.

Hrozba ze strany médii plyne z faktu, Ze sd€lovaci prostfedky jsou utvéieny, ale hlavné
vyuzivany ¢lov€kem. Lidé v médiich maji své stanovené cile a zdmery. Hlavni rizika, ktera
se v praxi vyskytuji jsou cilené ovliviiovani védomi, jednostranné a nevyvazené popisovani
skutec¢nosti, ndsili a krutost v televiznich programech a v pocitacovych hrach, nebezpecna
podprahova reklama ¢i podprahové prvky ve vysilani. Mezi faktory ovliviiujici rizikovost u
déti patii neptipravenost détské psychiky, détska zvidavost, vnimavost, neschopnost odlisit

skutecné udélosti od hranych, trvalejsi vtiSténi do paméti.
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V nasi spole¢nosti rozliSujeme tfi formy vztahli mezi médii a détmi:

=  Meédia mluvi o détech

Spadaji sem média, kterd jsou vytvafena dospelymi a poskytuji informace o vyvoji a
potifebach déti, tedy mladé generace. V podstaté¢ jde o to, Ze se déti stdvaji hlavnim

tématem médif uréenych dospelym, a to bud’ rodi¢tim, ucitelim ¢i vychovatelim.

Oblastem zZivota déti se vénuji rizné internetové stranky, odborné Casopisy a noviny,
rozhlasovd vysilani, televizni publicistiky. Tato média publikuji rozbory minulého
a souCasného stavu Zivota a vychovy déti, jejich vyvoj a také prindSeji teoretickou

metodiku vychovy.

= Média mluvi k détem

Do této oblasti fadime média poskytujici détem informace o cestovani, kultufe, piirod¢,
spolecnosti, zdbavé a mohou se stat inicidtorem individudlnich ¢i spolecnych aktivit déti.
Déti se s témito médii setkdvaji jako jejich uzivatelé.

Média maji dosah lokélni, regiondlni, narodni i mezindrodni a maji elektronickou C¢i
tiSténou formu. Na ¢eském trhu vychdzi pravidelné tada periodik tykajicich se urcité

veékové ¢i zajmové skupiny mladé generace.

= Déti mluvi pomoci médii

V posledni dobé vznikaji média vytvarend détmi a mlddezi. Jejich snahou je informovat
ostatni o sob¢ a o riznych oblastech skute¢nosti. Dospéli mohou tato média vyuZzivat jako

jeden ze zdroju poznéni o Zivoté¢ mladé generace. [46]

V Ceské republice ptisobi spole¢nost JuniorMedia Society, zabyvajici se aktivni dasti
déti a mladych lidi na medidlni tvorbé. Podporuje kulturni, informacni a technické
aktivity iniciované ¢i pofddané détmi a mladymi lidmi, rozviji jejich spolecenskou
a profesni orientaci. Déle ziskavd a zvefejnuje informace o aktivitdch pro déti a mlddez

a spolupracuje s podobné zamétenymi organizacemi v EU.
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Nésledné informace cituji z webovych stranek této spolecnosti. JuniorMedia Society
poskytuje zazemi projektim medidlni tvorby déti a mliddeZze pod souhrnnym ndzvem

JuniorMedia a patii mezi né:

= Détska televize — Junior TV

= JuniorPress

= JuniorKlub Syndikétu novindit Ceské republiky

= Mezindrodni vyménné pobyty

* Dny JuniorMedia — Dny détskych médii

= Tiskové konference k problematice mediadlni vychovy

= Konkurzy do Centra JuniorMedia. [40]

5.2.2 Déti a televize

V dnesnim modernim svété je televize nepochybné jednim z nejrozsitfenéjSich medidlnich
prostiedkli. Prostiednictvim televize ziskdvdme nové informace. Dalo by se fici, Ze je
uzitecnd, ale je tomu opravdu tak? Mnoho lidi si fika, kde se v détech bere agresivita,
Sikana, vulgdrnost ¢i z jakého divodu se rozmohly détské kradeze. Odpoveéd na tuto

otdzku je snadnd, ve velké mife za to mohou média, v prvé fad¢ prave televize.

Televize se v pribéhu nekolika let stala souc¢asti mnoha domécnosti. Americkd akademie
pediatri doporucuje omezit sledovani televize u déti na 1 — 2 hodiny denné. [34] Média
totiz vnimaji dit¢ jako bezbranného a nekompetentniho piijemce, ktery ve vétSiné
piipadech neni schopen se pfed medidlnimi sd€lenimi jakkoliv chranit. Této skutecnosti
bohuzel média dost Casto vyuzivaji. Televize usiluje o zisk, prodejnost a o stily pocet
divdkd. Pro tento cil je ochotna obétovat inejmensi divdky, a to predev§im pomoci

reklamy.

Déti v predSkolnim véku nejsou schopny rozliSovat mezi skuteCnymi a smySlenymi
uddlostmi, a to ani s pomoci vykladu dospélych. Dé&ti povazuji televizi za pramen
divéryhodnych a redlnych informaci. Osoby vystupujici v televizi nabizeji modelova

jednani. Déti si z nich mohou brat urcity piiklad, osvojovat si hodnoty, postoje, pravidla,
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jimiZ se tyto osoby fidi. Podle zdkona o rozhlasovém a televiznim vysilani je
,provozovatel vysildni povinen nezatazovat do vysilani mezi 6 a 22 hodinou potady, které

mohou vdzné narusit fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj déti a mladistvych.* [56]

Upifimné feCeno 1 v poradech vysilanych mezi 6 a 22 hodinou se objevuji prvky ovliviwjici
a ,,ohrozujici* naSe déti. Pfi sledovani mnohych potadli muze dit¢ napf. nabyt dojmu, Ze
prezentované ndsili je vtomto svété béZnym jevem a jeho pachdni pfedstavuje néco
napinavého, tdchvatného a impozantniho. Mnohé déti se snazi tyto jevy napodobovat,
sniZuje se jejich schopnost soucitu a probouzi se v nich krutost, sledovéani nasilnych potrada
muze vést na druhou stranu k bazlivosti ¢i k nadmérnému strachu z nésili. Vse zajisté
zaleZi na okolnostech. Dit€ vyrUstajici v rodiné, kterd mu zajist'uje bezpecné citové zdzemd,
je ohroZzené méné. Rodice by proto méli dohliZet na to, jak dlouho a co jejich déti v televizi

sleduji, méli by jim doporucovat vhodné potady.

V mém dotaznikovém Setfeni jsem détem zdkladni Skoly poloZila otdzku: ,,Kolik hodin
tydné travis u televize? a ,,Za jakym tcelem nejcastéji zapinas televizi?*. Osloveno bylo
111 déti prvniho a druhého stupné. Z nésledujicich grafi mizeme vycist, ze 32 % déti
sleduje televizi vice jak 10 hodin tydné a nejcastéji televizi zapinaji za tcelem pobavit se

(71 %), odreagovat se (59 %), ze zvyku (pfiblizné 50 %).

& za tyden méné nez 1
hodinu
B 1-3 hodiny

B 67 hodin

H 8- 9 hodin

Obr. 3 Cas straveny sledovanim televize détmi ZS Edisonovi.
Zdroj: Vlastni vyzkumné Setrent, vysledky uvedeny v %

41



59%  58%
51% 0
. L4 A 49%  jco,
40%  40%
Bl e =
H NN L 0=
J- i i i i i H B B N
9 o N > > > ) D> A
&N & S § ..-CFSQ .A"b &
600 :‘(‘»9 ) [S‘\' d (beJ ) Al v —Dv i \-H "'b o ‘“}'Q
§ & §F ¢ A N R
RN & ey N S )
& &7 & WF <
~ ‘Z.S\\ i é} \.;d\
oF N oF
4 A\_G}'

Obr. 4 Diivod zapinani televize déti ZS Edisonovi.
Zdroj: Vlastni vyzkumné Setreni, vysledky uvedeny v %

Soucasti dotazniku bylo také zjiSténi, jaké jsou oblibené porady déti. Vysledky nejsou
nijak pfekvapujici. Mezi nejoblibenéjsi televizni potfady déti 1. stupné zdkladni Skoly
Edisonovi v Teplicich patii zdbavné pofady (92 %), seridly (67 %), celovecerni filmy

(54 %), pouze 8 % ma v oblibé vzdelavaci pofady a zpravodajstvi.
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Obr. 5 Oblibenost televiznich potfadii u déti I. stupné ZS Edisonovi.
Zdroj: Vlastni vyzkumné Setrent, vysledky uvedeny v %
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Déti II. stupné maji v oblibé zdbavné potady (59 %), seridly (50 %) a celovecerni filmy

(45 %), pouze 12 % déti sleduje vzdelavaci potady.
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Obr. 6 Oblibenost televiznich poradii u déti II. stupné ZS Edisonovi.
Zdroj: Viastni vyzkumné Setieni

Rodi¢tim, zastupujicim déti pfedSkolniho v€ku, jsem poloZila otdzku: ,,Kolik ¢asu tydné
travi vaSe dité u televize?* a ,,Na jaké potrady se nejcastéji diva?* Z odpovédi vyplyva, Ze
32 % déti sleduje televizi 8 — 9 hodin tydné, 8 % vice jak 10 hodin tydné a 24 %
pfedskoldkt travi tydné pied obrazovkou 4 — 5 hodin. Mezi sledované potfady patii

zejména Vecernicek, animované seridly a kontaktni potady.
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Obr. 7 Cas striveny sledovanim televize détmi predskolniho véku za tyden.

Zdroj: Viastni vyzkumné Setieni
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5.2.2.1 Televizni porady pro déti v ¢eskych televizich

Na televizni potady pro déti miZzeme nahliZet ze tif pohledu:

1) potady zaméfené piimo na déti - potady urcené détskému divékovi,

2) potady vysilané v dob¢, kdy je vysoka pravdépodobnost, Ze mezi divaky bude

vysoké procento déti - porady dostupné détskému divakovi,

3) porady, kde si je vysilatel védom pritomnosti vysokého procenta déti pred

obrazovkou a odkazuje k nim - potfady kombinované.

V nésledujicim piehledu uvadim pouze pravidelné porady, jelikoZ pravidelnost a
opakovani jsou televizi vlastni. Pro mé sledovani jsem si vybrala tfi nejzndméjsi Ceské
televize, a to Ceskou televizi, televizi Novu a televizi Primu. V t&chto televizich se
vyskytuji prevazné potady dvojiho typu: ptivodni a pievzaté. Soukromé televize Nova
a Prima zatazuji do svého vysilani zejména zdbavné porady vlastni produkce, dile potady
prevzaté, a to kreslené a hrané serily. Vefejnopravni televize CT zafazuje vysoké procento
vlastni produkce, a to pohddky, soutéZe, vzdé€lavaci potady nejriznéjSiho typu.
Vefejnopravni televize se snazi o koncepci détského vysilani korespondujici s vyvojem
détské psychiky, postupného vzdélavani a s jednotlivymi etapami citového a télesného

zrani.

= Ceska televize — tato televize se snazi nabizet pofady vSem veékovym skupindm,
velkd pozornost je vénovana kontaktnim potfadiim, jejichZ cilem je probirat témata
pro détské divaky zdvaznd. CT nabizi détem pies tiicet pofadil, a to vzdélavaci

potady, animované seridly, pohadky, védomostni a zdbavné soutéZze.

= Televize Nova — v souCasné dob¢ vysila z velké Casti porady z vlastni produkce,
a to prevazné seridly. Duraz je kladen na zabavu, napéti a dobrodruzstvi. Hovoiime
pfedevSim o strategii, jejimz zamérem je vychovdvat z déti televizniho divéka.

Z dotazovanych 111 déti zakladni Skoly ma v oblib¢ televizni seridly 54 %.
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» Televize Prima - Televize Prima klade dlraz na zdbavné potady vlastni produkce,

na kreslené a hrané seridly zahrani¢niho ptivodu.

Televize Nova i Prima na rozdil od Ceské televize nenabizi v pracovnich dnech potady

Vv,

zam¢etfené piimo na déti, o vikendech bézi v rannich hodindch par animovanych seridlt.

Voev s

I pres tento fakt patii televize Nova a Prima mezi nejsledovanéjsi televize na ¢eském trhu.

V Cechidch piisobi organizace ATO (Asociace televiznich organizaci), kterd realizuje
elektronické méfeni sledovanosti televize metodou peoplemetri. Na jejich webovych
strdnkdch jsou k nahlédnuti kazdy tyden grafy s aktudlni sledovanosti. Pro ptiklad uvddim
vysledky méteni v 10. tydnu tohoto roku. Vyzkum se zabyval mimo jiné také détskou

sledovanosti ¢eskych televizi. [28]

Tab. 1 Sledovanost ¢eskych televizi v 10. tydnu roku 2010 — prime time (19:00 — 23:00)
CT1 CT2 Nova Prima Ostatni

Déti 4-14 12,16 1,60 43,72 13,36 29,16
Zdroj: ATO — Mediaresearch, iidaje v %

Tab. 2 Sledovanost ¢eskych televizi v 10. tydnu roku 2010 — cely den (6:00 — 6:00)
CT1 CT2 Nova Prima Ostatni

Déti 4-14 18,82 3,09 30,09 12,51 35,49
Zdroj: ATO — Mediaresearch, iidaje v %
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5.2.3 Déti a tisténa média
Do tiSténych médii zahrnujeme piedevSim noviny a Casopisy. TiSténd média vychazeji ve
velkych ndkladech a pomoci distribu¢nich siti jsou k dostani po celé republice. Slovo tisk

oznacuje jak produkci tiskovin, tak i spoleCenskou organizaci a veskerd média, v nichz

pracuji novinafi nabizejici zpravy a komentére.

Jak jiz bylo zminéno, na déti a mlddeZ puasobi mnoho médii a zahlcuji je informacemi
rizného typu. Navzdory rozvoji internetu se nékteré détské Casopisy a magaziny pro
mladistvé stdle tési velké oblibé. Z vlastnitho prizkumu jsem vypozorovala, Ze déti
amladez maji zdjem o soucasné Casopisy. Kupuji si je s cilem pobavit se, ziskat nové
informace ze svéta moédy, hudby, filmu, zdravého Zivotniho stylu, sportu a techniky, chtéji

si pfecist novinky o celebritach, atd.

Ve své prici jsem se mimo jiné zajimala o to, jaké Casopisy déti nejCastéji Ctou, jaké
Clanky jsou mladezi nabizeny, kolik je v cCasopisech reklam ldkajicich ke koupi

nejrazngjsich produktii. Ridila jsem se ndsledujicimi otdzkami:

1) Jaké skupiné jsou Casopisy urceny?
2) Jaka je jejich cena?
3) Kolik je v nich ,,pfimé a nepiimé* reklamy?

4) Jaké ¢lanky jsou détem nabizeny?

Casopisy uréené détem a mlddeZi se od sebe lii zpiisobem pouZiti jazyka, grafickym
designem, zptisobem vykladu, obsahem. Lze je rozd¢lit podle vyty¢eného cile na ¢asopisy
nau¢né, populdrni, tématicky zaméfené, zabavné a zdjmové. Soucdsti mnoha Casopist jsou
,darky*. Pribalovani darkl se stalo v segmentu Casopist pro déti a mlddeZ béZnou praxi
a Casto rozhoduje o jejich uspéSnosti na trhu. Jak tika generdlni feditel vydavatelstvi Bauer
Media Jaromir Skopalik: ,,NaSe vydavatelstvi vnim4 rostouci ndroky c¢tenaiti na kvalitu
pribalovanych darka. Jde o velmi narocnou skupinu Ctenafil, kterd je citlivd na aktudlni

trendy, a my na né¢ musime reagovat. Neni to vZdy o hodnoté ptibalu, ale do zna¢né miry

o kreativité pfi vybéru®. [45]
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V nasledujicim ptfehledu uvadim nejCastéji se objevujici Casopisy pro déti a mlddez na
ceském trhu. Veskeré uvedené informace jsou pouzity z vlastniho prizkumu trhu.
Roztazeni Casopisti do tii skupin podle véku je pouze orientacni. Zéalezi na samotnych

détech, na jejich ,,vyspé€losti®, zdjmech a zalibach.

=  Casopisy pro déti od 3 do 5 let:

Casopisy pfinasi fadu novych informaci, znalosti, vedou k tvofivé &innosti, ke Gtenf a
k psani prvnich pismenek. Obsahuji plno hadanek, vystfihovanek, bdasnicek, kvizi,
omalovanek, ndpadl na nejriznéj$i vyrobky a piedevs§im kreslené piibchy. Cilem je déti
pobavit, naudit novym vécem, rozvijet jejich kreativitu. Casopisem nejéast&ji provazeji
zvitatka ¢i pro déti zndmé postavicky z animovanych seridli. Mezi oblibené détské

Zasopisy patii Sluni¢ko, Lokomotiva Tomas, Medvidek PU a jeho kamarédi.

Ceny détskych casopist se pohybuji v rozmezi od 34 K¢ do 69 K¢ a jsou k nim pravidelné
prikladany darky. Reklama publikovand v téchto Casopisech zaujima pfiblizné tfi stranky
aje zaméfena na predplatné Casopisu, na détské vyrobky a sladkosti. Détské Casopisy

vychdzi jednou za ¢trndct dnti ¢i jednou mésic.

= Casopisy pro déti od 6 do 10 let:

Casopisy pro tuto cilovou skupinu se také pomoci kreslenych, seridlovych postav ¢i
zvitatek snazi seznamit déti se svétem kolem ndas. Prostfednictvim her, ukolu a hadanek
rozviji jejich dovednosti, fantazii, logické mySleni a ostatni schopnosti. Mezi oblibené

Zasopisy lze zatadit Mateiidousku, Ctyilistek, Kagera Donalda a Hello Kitty.

Casopisy lze koupit od 34 K¢& do 53 K¢&, zdleZi na tom, zda je k asopisu piiloZzen ddrek.
Reklamy se nachdzi na dvou aZ ctyfech strankdch a jsou zaméfeny na predplatné,
upoutdvku pftistiho ¢isla, na vyrobky urCené détem, na détské akce, vystavy a veletrhy.

Casopisy vychézi jednou za ¢trnact dnti ¢i jednou meésic.
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= Casopisy pro déti od 11 do 15 let:

Magaziny pro mlddez lze rozdé€lit pfedevSim na zdjmové a popularni. Zajmové Casopisy
nabizi ¢lanky, pfibéhy a reklamy na dané téma podle toho, na jaky okruh ¢tenditi jsou
zam¢efeny. Oproti tomu popularni Casopisy obsahuji ¢lanky a reportize ze svéta
showbyznysu, mdédy, zdravého Zivotnitho stylu a Zivotnich problémi. V ,div¢ich®
Casopisech mizZeme najit také dopisy od Ctenaril, ¢imz chtéji vydavatelé poukazat na to, Ze
o Casopisy je velky zdjem a zZe svym Ctenafiim jsou ochotni poméhat. Déle zde nalezneme

horoskopy, seridly, soutéze a testy.

Ceny magazinti se pohybuji kolem 27 K¢ — 79 K¢. Reklamy se zaméfuji na spotiebni
zbozi, knihy, technické novinky, mobilni telefony, médu, predplatné, obsah a upoutdvka na
pristi Cislo. Mezi nejoblibenéj$i magaziny patii ProFootball, ProHockey, ABC, Bravo,
Bravo Girl, Popcorn, Top magazin pro divky. Magaziny pro mladez vychazi jednou za

¢trnéct dnti ¢i jednou mésic.

Mnozi z nds si asi polozi otdzku: ,,L.ze si udé€lat obrazek o tom, co dneSni déti a mladez
ctou? Mayji Casopisy pro déti néjaky smysl? V daném slova smyslu jisté ano. Poskytuji jim
moznost urcitym zplUsobem se vymezit vici vnéjSimu svétu, mohou tu najit oporu,
odreagovani. Na druhou stranu je potieba, aby si déti uvédomovaly moZnou manipulaci.
Reklama publikovana v Casopisech se na né€ chrli ze vSech stran. Neni to z toho diivodu, ze

to jsou pravé déti a snadnéji podlehnou?

Musim poukdzat i na to, Ze magaziny pro mlddeZ nejsou nijak zv1ast’ levné a pokud by si
Ctenafi pravidelné kupovali vSechna ¢isla, utratili by zna¢né mnoZstvi penéz. Détem ve
veéku od 3 do 10 let kupuji Casopisy piedevsim jejich rodice, ktefi se zaméiuji na obsah
danych Casopisii a na cenu, déti od 11 let dostdvaji jiZz kapesné a mohou si s penczi

naklddat samy. Ony se tudiZ rozhoduji spiSe na zdklad¢ trendl, darkd a moZnych vyher.
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Ze 111 dotazovanych déti zdkladni Skoly si pravidelné kupuje Casopis 54 %, a to nejcastéji
Bravo; Bravo Girl; Divka; Top divka; Koné a htibata; Popcorn; 21. stoleti; denik AHA;
Blesk; ProHockey; ProFootbal; Hattrick. Pfi vybéru je nejvice ovliviiuje cena, titulni

stranka, darky, obsah, mnoZstvi plakdta a reklam.
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Obr. 8 Rozdéleni déti ZS Edisonovi podle nakupu tisténych médii.
Zdroj: Vlastni vyzkumné Setrent, vysledky uvedeny v %

Rodice ptedSkolnich déti jsou pfi koupi détskych casopisii nejvice ovlivnéni cenou,
obsahem, pestrosti Ctiva, diarkem a détskym zdjmem o piibéh a postavicky. 60 %
z oslovenych rodict kupuje pravidelné¢ svym détem cCasopis. Mezi nejoblibenéj$i patii

Lokomotiva Tomas, Matefidouska, Sluni¢ko, Méd’a Pusik a Medvidek PU.

5.2.4 Déti a pocitac¢

V médiich se posledni dobou objevuji zpravy o agresivnich ¢inech, které byly spachdny
détmi. Co je k tomu vedlo? Obcas samy prohldsi, Ze je znacné€ ovliviioval film, pocitacova

hra ¢i televize.

S pocitaci se déti seznamuji ve Skole, Skolnich druzindch a ve stfediscich volného Casu.
V modernim a neustéle se rozvijejicim svété zajima pocitac jiz déti v predSkolnim veku.
To dokazuji také vysledky mého prizkumu, kde 12 ptedSkolnich déti ,,pracuje jiz

s pocitacem, 4 jen obCas a 9 déti zatim nemélo tu prileZitost.
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Détem do péti let se doporuCuje pracovat s pocitaCem pouze nckolik minut, mély by

sestavovat puzzle, plnit jednodusSi dkoly a vymalovdvat obrizky. Vyhleddvdni na

Vs v

internetu maji zkousSet az déti Skolnitho véku, kdy mohou provadét Sirsi skédlu Cinnosti,

Vv

napiiklad hrat pocitacové hry, Gicastnit se internetovych znalostnich soutézi, atd.

Na zdklad¢ prizkumu jsem dosla k zjisténi, Zze 95 % déti z Edisonovi zdkladni Skoly ma
doma pocitac, 94 % z nich vyuZzivd sluzby internetu a 46 % z nich travi u pocitace vice jak
10 hodin tydné. Nejcastéji vyuzivaji pocita€ k hrani her, k poslechu hudby, ke stahovéni a

vypalovani filmi, ke komunikaci s kamarddy a k ziskan{ potfebnych informaci.
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Obr. 9 Cas straveny u poéitate détmi ZS Edisonovi.
Zdroj: Vlastni vyzkumné Setrent, vysledky uvedeny v %

5.2.4.1 Pocitacové hry

Vev s

Pocitacové hry patii mezi nejCastjsi aktivity provozované mladymi lidmi, jsou masovou
zélezitosti soucasné doby. Jednou za €as nikomu neublizi, pokud se ,,vZije* do virtudlni
reality. Lidé se mohou odreagovat od kazdodenniho Zivota, od starosti, stresu, mohou si

vylepsit ndladu.



Prvni hry byly jednoduché a S§lo snadno rozliSit realitu od zobrazované skutecnosti.
V dnes$ni dobé je grafické prostredi her na tak vysoké turovni, Ze pocitatové hry jsou
schopny popsat realistické prostredi.

Podle druhu pocitacovych her, mize urcit zda-li maji pozitivni ¢i negativni vliv na déti.
Sportovni, strategické, logické a vyukové hry maji piedevSim pozitivni vliv. SlouZi
k rozvoji logickych a taktickych schopnosti a nauc¢i déti pracovat s vypocetni technikou.
Naproti tomu bojové hry, akéni stifleCky a hry zobrazujici ndsili maji negativni vliv na
déti a mladez. Dé&ti vnimaji hry jako realitu a v mnohych pfipadech se ztotoznuji
s pocitacovymi hrdiny. Nésilné Ciny jsou prezentovdny jako urcitd samoziejmost a u déti
se tak sniZuje citlivost na nasili a agresi. Nakonec jsou vnimdny jako vSedni a obvyklé
zpusoby chovani.

Mladi lidé a déti maji mnoho pficin pro¢ ,,utikaji* k pocitacovym hrdm. Mohou si délat co
chtéji a nikdo jim v tom nebrdni. Mohou mit trdpeni ve skute¢ném Zivoté, ale za to ve
virtudlnim svété nemusi feSit Zadné problémy. PocitaCové hry jsou stejné riskantni jako
drogy. U cloveka se vytvéii jistd zavislost. Posledni dobou ptibyva tzv. ,,zavislaki* na
pocitacovych hrach, sniZuje se také jejich v€kova hranice. Dnes jsou i nékteré osmileté déti

zavislé na téchto hrach.

5.2.5 Déti a internet

NP

Internet je vicesmérné médium, které je oproti televizi velmi mladé, jeho rychlost roz§ifeni
a jeho obliba se ¢im dal zvySuje. MoZnosti internetu jsou nevidané, déti ho mohou vyuZivat
k hrani pocitacovych her, ke komunikaci s prateli, k poslechu hudby, k prohlizeni
internetové verze Casopisti, ke stahovani riznych programi, filmt a mohou zde vytvaret
1 vlastni stranky. Zaroven musim podotknout, Ze internet predstavuje velké nebezpeci ve
formé€ vysoké dostupnosti nevhodnych a nepfesnych informaci. Tyto informace se mohou

nekontrolovateln¢ dostat k détem napt. v podobé anonymniho navazovani kontakti.
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V dnesni dobé travi déti na internetu podstatnou ¢ast svého volného ¢asu. Spole¢nost TNS
AISA vroce 2009 zrealizovala pro Nadaci NaSe dit¢ vyzkum v Ceskych rodinich tykajici
se chovéni déti na internetu. Vyzkumu se dcastnilo 319 rodin s détmi ve véku 10 - 15 let
z celé CR. [43]

Zakladni parametry vysledkd vyzkumu ukdzaly:

» na Ceském internetu se pohybuji chlapci a divky v rozlozeni 50:50,

* internet pouZzivaji hlavné k zaslani e-maili, poslechu hudby, hrani her, vyhledavan{

informaci a kontaktd, stahovani a ukladani hudby, obrazka a komunikaci,

* 37 % Ceskych déti ve véku 14 - 15 let komunikuje na internetu s cizimi lidmi, které

znaji pouze z virtudlniho prostiedi,

* 14 % déti v tomto véku se pak osobné schazi s lidmi, které na internetu poznaly,

= vice nez tfetina déti ve véku 14 - 15 let sd€luje na internetu nezndmym osobam své

osobni a kontaktni udaje,

= piibliZzn€ polovina déti posild svoje fotky a na internetu sdili svd videa,

* 17 % rodi¢i nekontroluje, co jejich déti na internetu délaji, vétSina provadi pouze

namatkové kontroly,

= déti se k internetu z 90 % pfipojuji z domova;

* pocita¢ maji nejcastéji umistény v détském pokoji (51 % respondentll vyzkumu).
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Soucédsti mého vyzkumné Setfeni bylo zjistit: ,,Kolik hodin tydné travi na internetu?*

Ze 111 déti zdkladni Skoly vyuZiva internet 94 %, 72 % déti se pomoci internetu vzdélava

vV s

témet polovina déti jiz v tak nizkém veéku nakupuje rizné vyrobky prostfednictvim

internetu. 43 % déti travi na internetu vice jak 10 hodin tydné.

m za ty denmeéné nez 1
hodinu

] —3 hodiny

m4 -5 hodin

B 6—7 hodin

m 8 -9 hodin

m za ty den vice nez 10 hodin

Obr. 10 Cas strdveny na internetu détmi ZS Edisonovi.
Zdroj: Vlastni vyzkumné Setieni, vysledky uvedeny v %

5.2.6 Déti a mobilni telefon

Podle prizkumu spolecnosti Millward Brown vlastni mobilni telefon téméf polovina
ceskych déti ve v€ku mezi 7 a 14 lety. V nékterych piipadech ho dostdvaji jiz na zacatku

Skolni dochézky, na jejim konci nemd mobil pouze pétina dospivajicich déti. [32]

Nejcastéji jej vyuzivaji k posilani SMS. Ziskdvaji tim informace o tom, co a kdo bude délat
po vyucovani, béhem tydne, o vikendu, kam a s kym kdo ptjde. Ddle s oblibou hraji na
mobilu hry. V posledni dobé& se objevuji piipady, kdy déti foti ¢i nahrdvaji Sikanovéani
svych spoluzdkii. Rodi¢e kupuji détem telefony hlavné kvili pocitu bezpeci a

dosazitelnosti jejich potomkii.
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Spole¢nost T-Mobile uvefejnila vysledky prizkumu provadéného v ramci oslav Dne
mobilni etikety mezi détmi, rodi¢i a uciteli. 562 respondentli odpovidalo na otazky
zamétené na chovdni s mobilnim telefonem ve Skole, doma a také na mobilni zvyklosti
mladé generace. Jak uvadi vysledky ,.Ctvrtina rodi¢i pofizuje mobilni telefon ditéti jiz
mezi 6. a 8. rokem, 20 % mezi 8. a 10. rokem a 40 % az po dovrSeni hranice 10 let. Neceld
polovina déti utrati mé&sicné do 200 K¢, 10 % z nich vyda za mobilni sluzby vice nez
1000 K& za mésic. Skoro 40 % z dotazovanych si vydaje za telefon hradi z kapesného.
Nejvice utrdci za posilani SMS, za hovory, ale také za stahovani JAVA her, polyfonniho

a MP3 zvonéni.* [48]

Psychologové zastdvaji ndzor, Ze mobil je jen hrackou, kterd miZe negativné ovliviiovat
détské zdravi a schopnost spravné se vyjadfovat. Telefon se pro déti stava jakousi zndmkou

prestize. Pokud dité nemé mobil, tak byva v soucasné dob¢ Casto vyfazovéno z kolektivu.

Také déti zdkladni Skoly Edisonovi v Teplicich ,,nejsou s telefony pozadu®“. Z oslovenych
111 déti vlastni mobilni telefon 108 a nejcastéji jej pouZzivaji k posilani SMS (65 %) a
k volani (60 %). BohuZel i na této Skole doSlo k nepfijemné situaci, kdy Zaci

prostfednictvim telefonu nahrdvali Sikanovéni svych spoluzdk.
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Obr. 11 Vyuziti mobilniho telefonu détmi ZS Edisonovi.
Zdroj: Vlastni vyzkumné Setrent, vysledky uvedeny v %
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Soucasni mobilni operatofi, Vodafone, Telefénica O2 a T-Mobile, jsou si védomi, Ze
rodi¢e kupuji telefony svym détem ¢im dél Castéji. Na zdklad¢ této skuteCnosti zavadéji
sluzby a tarify pro mladé. Naptiklad spolecnost T-Mobile poskytuje tzv. tarif Bav se.
Na svych webovych strankach ho propaguje nasledujicim sloganem: ,,Nacpi si den srandou
s mladym tarifem pro mladé lidi. - Sest svitek je na tviij dort mélo a sedmadvacet moc?
Fajn! Pravé pro tebe jsme nachystali energické tarify Bav se. A je ndm jedno, jestli chodis§
do Skoly nebo piemysliS o budoucnosti. Volas a posilas SMS potad, ne? Mas na vybér ze

dvou moZnosti - tarifu Bav se s Mych5 nebo klasického Bav se.* [58]

Na ceském trhu existuje celd fada firem nabizejici stahovédni hudby, vyzvanéni Ci tapet
do mobila. Tato sluzba je samoziejmé za urcity poplatek, ktery se pohybuje kolem 40 K¢ a
je zcela voln¢ pfistupnd, neni ni¢im a nikym blokovdna, to znamen4, Ze déti si v podstaté
mohou stahovat cokoliv. Reklama je uvefejnéna na webovych strdnkdch mobilnich

operatoru ¢i v ¢asopisech pro mladé.

5.2.7 Déti a reklama

Soucasnd doba je charakteristicka velkou konkurenci a mnoZzstvim navzajem si podobnych
produkti. V dusledku tohoto faktu reklama patii mezi zdkladni ndstroje pro ,,boj

o zakaznika.

Reklama klade duraz pfedev§im na psychologii ¢loveka, snazi se zasdhnout city, emoce
a smysly. Dospéli jsou schopni se s t€émito ndstrahami vyrovnat a udrZet si vlastni dsudek,
ale co nase dé¢ti? Upoutat détskou pozornost neni az tak slozité. Tvirci reklamy
promyslen¢ uto¢i na déti kazdy den, berou v potaz jejich vek, pohlavi a tim odhaduji jejich
zaliby. Cilem je navodit u déti pocit, Ze néco potiebuji a Ze se bez toho neobejdou.
Reklamni agentury vyuzivaji pestré barvy, pohddkové, Zertovné motivy, rychle se ménici
scény, animaci, maskoty, zvitdtka a v mnoha reklamach vystupuji samotné déti. Reklamy
maji chytlavou melodii a snadno zapamatovatelny text. K tomu staci piipojit darky,

soutéze a kladny vysledek je zarucen.
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Znacka, kterd se chce prosadit na détském trhu musi brat v potaz také postoje rodicti. Aby
byla reklamni kampan usp€S$nd, musi firma rozvijet kladny vztah s rodinou, tak aby se
rodice necitili odstrceni ¢i neméli dojem, Ze je reklamou nabourdvén jejich vztah s détmi.
Rodi¢e oceni, pokud reklama détem nabidne i néco jiného nez jen pobidku ke koupi
produktu. Vitaji, pokud spole€nosti pfipravi détem sportovni program a nikomu jiZ nevadi,

Ze na konci na déti ¢ekd sladkd odména a darky.

Napiiklad spolecnost McDonald's usiluje o komunikaci s celou rodinou. Jak fikd Petr
PodeSva z McDonald's: ,,Krom& Happy Meal, coZz je kombinace jidla, piti a hracky
v krabic¢ce za jednu vyhodnou cenu, cilime na déti 1 produktem Narozeninové oslavy. Ty
pofdddme ve zhruba 30 restauracich. Nasi cilovou skupinou jsou pfevazné déti ve veéku
od 4 do 12 let.* Produkt Narozeninovéa oslava propaguji nasledujicim zptisobem: ,,Oslavte
narozeniny jak se patii! Oslavte je u McDonald's™! Narozeniny u McDonald's™ déti
miluji. VZdyt je to pro né nezapomenutelny zaZitek. A oslavu si také chvéli rodice, protoze
s ni nemaji zadné starosti. VSechno zaiidi McDonald's™. Na Vis je jen pozvat vSechny

kamarady. [44]

Spolecnost McDonald's si je plné¢ védoma, Ze v soucCasné dobé jsou rodie Ccasto
zaneprazdnéni, nemaji €as na piipravu oslav tohoto typu a chtéji udélat své déti Stastnymi

a spokojenymi, a proto jako prvni spole¢nost na ceském trhu pfisla s timto ndpadem.

V Ceské republice se otizkou vlivu reklamy na déti zabyva Zakon o regulaci reklamy a
Mediélni zdkon. Zdkon o regulaci reklamy v sobé zahrnuje ustanoveni: ,,Reklama nesmi
podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo mordlni vyvoj; doporucovat
ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuZzitim jejich nezkuSenosti nebo diivétivosti. Reklama
na alkoholické ndpoje nesmi byt na tyto osoby zaméfena a nesmi zobrazovat mladez pii
spotieb¢ alkoholickych ndpojii. Ani reklama na tabdkové vyrobky nesmi byt zamétfena na
osoby mladsi 18 let, opét je nesmi zndzoriovat, a navic nesmi byt umisténa v blizkosti

détskych a mladeznickych zatizenich.” [55]
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5.2.7.1 Reklama a predskolni déti

Déti predskolniho véku, tedy od 3 do 6 let, vétSinou nemaji pfedstavu o tom, co je redlné
aco je pouhd fikce. Velké mnozstvi détskych programi je zdmérné pirerusovano
reklamnim blokem nabizejici vyrobky a sluzby pro déti. Déti sleduji reklamy se stejnym
z4jmem jako jiné programy. Nemusi pochopit, Ze reklama predstavuje jiny druh sdéleni
nez v ptipadé pohddky, seridlu ¢i filmu, které sledovaly predtim. Malé déti véfi témét
vSemu, co se propaguje a co se v reklamé fikd. Neustdlym opakovani jsou déti utvrzovany
v tom, Ze je spravné, aby dany vyrobek ziskaly, jelikoZ ho maji vSichni spravni kluci a

holky.

At je to nepredstavitelné a pro nékoho i nemordlni, tak ¢im dal tim vice firem prezentuje
své produkty a sluzby jiz v jeslich a Skolkdch. Na tuto ¢innost si najimaji specializované

agentury, ¢imZ7 uSetii Cas, penize a hlavné dojde k nértstu efektivity plisobeni.

Na cCeském trhu pilisobi napf. spolecnost Event Marketing s.r.o., zabyvajici se
samplingovymi projekty (reklamni akce zaméfend na distribuci vzorkl), pravidelné
distribuuje darkové taSky do matetfskych Skol, zdkladnich Skol, ale také do nemocnic,

1ékafim a univerzitam.

Obr. 12 Darkov4 taska - projekt Rarasek.

Zdroj: Event Marketing s.r.o.
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Projekt urCeny matefskym Skolkdm se nazyva Rardsek. Cituji z webovych stranek
spoleCnosti Event Marketing: ,,Projekt Rarasek je mimofddnou marketingovou akci
v matefskych $koldch v celé Ceské republice. Tento projekt je uréen détem ve véku 3 az
6 let. Kazdy rok uskute¢nime dvé viny projektu RardSek. Prvni na Den déti a druhou na
Mikulase. Kazdé viny se ucastni 30000 déti s jejich rodinami, coz je ptiblizn¢ 600 Skolek
v kazdé viné. Darkov4 taSka je opatfena logem RardsSek a logem piipadného generdlniho
partnera. Na kazdé tasce je pouceni pro rodie o tom, Ze obsah sicku je urCen rodic¢tim,
anechdva se zcela na jejich uvazeni, které reklamni materidly a darky poskytnou svym

détem. [35]

5.2.7.2 Reklama a déti zakladnich Skol

S néstupem déti do Skoly na n€ zaCne pusobit parta, dospéli zacnou obvykle svym détem
davat pravidelné kapesné a ony mohou rozhodovat a reagovat na reklamni sdéleni samy.

Média to zajisté védi a marketingové plisobeni na tuto cilovou skupinu podle toho upravi.

Obvyklad reklama déti v tomto véku jiz tolik neoslovuje, daleko dileZit€jsi jsou pro né
trendy, vzory, ndzory a atmosféra ve skupiné€, snazi se rozvijet svou vlastni osobnost,
amnohem vice se nechaji ovlivnit, kdyZz vidi vyrobek v rukdch svého ,,idola*. Dé&ti
nevnimaji impulsy ze strany své ,hvézdy* jako manipulaci k ndkupu, ale spiSe jako
nasmerovani k dokonalému zivotu a k nikdy nekoncici zdabavé. Détem jsou nabizeny

zejména mddni dopliky, kosmetika, obleCeni, potraviny a zébava.

Mnoho odbornika vyjadiuje fakt, Ze déti od deviti let jiZ chapou, Ze za reklamnim sdé€lenim
stoji obchodni zajmy spole¢nosti. Mezi desatym a jedendctym rokem se u déti poprvé
projevuji pochyby a neduvéra vici reklamé. Na zdkladé odpoveédi v mém dotazniku vétSina
déti zastavd nazor, Ze zamérem reklamy je propagace vyrobku; upozornéni na novy
produkt; reklama chce zaujmout zdkaznika a pfimét ho ke koupi; reklama se podle déti

snazi ,,vyd¢lat* na lidech.
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Stejné jak u déti predskolniho véku, tak u déti Skolnitho véku spole¢nost Event Marketing
rozddvd darkové tasky. V tomto pifpadé jde o projekt ,.Skoldk“. ,,Projekt Skolik je
ojedinély a origindlni projekt, ktery nabizi 97 % zasah cilové skupiny rodin s détmi, které
vstupuji do prvnich tfid zdkladnich Skol. Pii zdpisech do prvnich tiid rozddame

prostfednictvim ucitell darkové tasky do rukou rodica s détmi ve véku 6 — 7 let.” [36]

Obr. 13 Darkova taska - projekt Skoldk.

Zdroj: Event Marketing s.r.o.

Z mnoha vyzkumt a anket vyplyva, Ze souCasné déti a mladeZ znaji vyrobky a znacky 1épe
nez jejich rodiCe. Déti se setkdvaji s reklamou nejen v Casopisech, na internetu, v televizi,

ale ¢im dal vice ptichdzi do styku s tzv. nepfimou formou reklamy.

5.2.7.3 Televizni reklama

Televizni spot patii mezi nejsndze dostupné reklamni prostfedky a k détem se dostdva
okamZité, a to nehledé na prosttedi, v€k a vychovu. Vyzkumy dokazuji skutecnost, Ze jiz
tiileté deti vnimaji reklamu a docela rychle piichdzeji na to, zZe jde o reklamni sd€leni.
Ovsem v intencich détského uvazovani, nikoliv kritickym odhadnutim pravdivosti

a smyslu marketingového sdéleni jako takového.
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5.2.7.4 Reklama v ¢asopisech

Reklama se k détem dostdva nejen prostiednictvim televize, ale také pomoci ¢asopisti. Pro
déti jsou k dostdni ¢asopisy s pohddkovymi postavami, nau¢né ¢asopisy, omalovanky, pro

star$i déti ,,lifestylové* magaziny, Casopisy zaméfené na urcitou tématiku.

Pokud si prohlédneme soucasné Casopisy pro déti a mlddeZ, shodneme se, Ze jsou zaplnény
reklamami, vyhernimi soutéZemi, reklamnimi vzorky a dal§imi ukdzkami produkta.
Reklama se zamétfuje na kosmetické, potravinové vyrobky, détskou médu a dopliky,

détské vyrobky, veletrhy, zabavné akce, elektroniku, pfedplatné Casopisu.

5.2.7.5 Reklama na internetu

Mezi dalsi média pomoci né¢hoZ na déti pasobi reklama je internet. Podivime-li se na
internet, najdeme spoustu spole€nosti, na jejichZ strankdch se objevuji hry pro déti, texty
o produktech a ndvody, jak vyhrat néjaké ceny, nalezneme zde také stranky, které rodice
vitaji. Jako piiklad uvadim internetové stranky spoleénosti Skoda — ,,Skoda hrou®. Déti se
pomoci interaktivni online hry uéi silnicni bezpecnosti, jak pfispivat ke spravnému
Zivotnimu prosttedi. Mohou si zde zahrit az 18mini her. Cely web provazi velka soutéz s
Besipem o skvélé ceny. Nevyhodou téchto stranek je neaktualizace, dokola se opakujici

stejné poZadavky a hry déti po urcité dobé omrzi. [57]

Skoda hrou)

#  eOMETRORDTT  RETRCENT MADEOSS

Obr.14 Online hra ,,§k0da hrou“.
Zdroj: Internetové strdnky spolecnosti Skoda
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Spole¢nost Orion vytvofila téZ internetové stranky urcené détem, a to tém nejmenSim.
Nalezneme zde efektivné propracovanou grafiku se zakomponovanym reklamnim

podtextem.

LEWTLICY

Obr. 15 Online hry ,,Lentilky*.

Zdroj: Internetové strdnky spolecnosti Orion

5.2.7.6 Nepiima forma reklamy

Mezi hlavni formy nepiimé reklamy urené détem patii sponzorovani charitativnich,
kulturnich a sportovnich projektl. V nepiimé formé reklamy jde hlavné o nendpadnou
propagaci vyrobkl urcité znacky. V posledni dobé se velice rozmohl tzv. ,sampling®,

rozdavani malych dareckl a ochutnavek.

Nisledujici informace jsem &erpala z webovych stranek spole¢nosti Coca-cola Ceskd

republika, Nestlé Cesko s.r.0., Ferrero Ceskd s.r.0. a Telefénica O2.

Od roku 2005 Nadace O2 spole¢nosti Telefénica O2 financuje a zaStituje projekt
Minimalizace Sikany. ,Minimalizace Sikany je prvni projekt v Ceské republice, ktery
nabizi systémovy a celostiatné¢ pouzitelny 1€k na boj proti Sikané na Skoldch.” Hlavnim

zdmérem bylo vytvofit program, ktery vyznamné sniZi miru Sikanovéni ve Skolach.* [47]
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Dal§im fenoménem jsou ,,olympiddy* a ,,cupy” rlznych spole¢nosti. Mezi nejzndméjsi
patii Coca-cola cup, Kinderidda a Nestlé Basket cup. V té€chto soutézich jde o spojeni

sportovnich aktivit s propagaci znacky.

Fotbalovy turnaj ,,Coca-Cola Skolsky pohér organizuje spoletnost Coca-cola Ceska
republika a turnaj zastit'uje Ministerstvo Skolstvi, mladdeze a télovychovy. Coca-cola cup je
pro zaky a zdkyné 2. stupné zdkladnich Skol a prvnich az ¢tvrtych ro¢nika viceletych
gymnazii. Do soutéZze se mohou prihldsit Skolni druzstva kromé Skol se sportovnimi
tiidami, které se specializuji na fotbal. Na zicastnéné ¢ekd spousta zajimavych darkt, napft.
vak na obuv a obleceni, penéZenky, Cepice, batohy, znackové fotbalové dresy Adidas,
sportovni a fotbalové vybaveni Adidas, hlavni vyhrou je zdjezd na utkdni ptfedniho

evropského klubu. [31]

Projekt Kinderidda je evropskym projektem spoleCnosti Ferrero, odbornou garanci nad
projektem drzi Cesky atleticky svaz a Narodni institut déti a mladeZe. Kinderidda jsou
atletické zdvody pro déti druhych aZ pétych t¥id zdkladnich $kol z CR. Zabavnou formou
jsou détem piibliZzeny atletické discipliny. Hlavni vyhrou je 300 000 K¢, které budou
slouzit na opravu Skolnich sportovist, pro ostatni zicastnéné je piipravena celd fada
zajimavych darkd, které mohou vyuZit pfi svém dalSim sportovani. Patrony soutéZe jsou

sportovci Tomas Dvotdk, Ludmila Formanova nebo diive Jarmila Kratochvilova. [41]

Spole¢nost Nestlé Cesko s.r.o. a Asociace Skolnich sportovnich klubti pordda
celorepublikové basketbalové soutéze pro Zaky Sestych a sedmych tiid zdkladnich Skol.
Nestlé timto pokracuje v projektu Pohni kostrou, ktery podporuje pohybové aktivity nejen
déti. Do soutéZe bylo vlozeno pét poukazli na sportovni obleCeni do fetézce se sportovnim
obleCenim a tficet baleni vyrobkd Nestlé. Tato spolecnost ddle organizuje také Nestlé

Lifelnline Tour. [49]
DalS$im nastrojem skryté reklamy je ovliviiovani déti hudebnim ¢i filmovym idolem. Tato

metoda je béZznd hlavné v zahrani¢i. Vyrobky jsou v reklamédch umistovany v blizkosti

idola, cozZ u déti mize vzbudit dojem, Ze se bez totoznych produktli neobejdou.
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5.2.7.7 Vliv reklamy a postoje k ni

Vev s

Z hlediska marketingové komunikace je tato oblast nejzajimav¢jsi. Jiz delSi dobu odbornici

spekuluji nad tim, zda jsou déti ovliviiovany reklamnim svétem.

V mém marketingovém prizkumu jsem dosla k zdvéru, Ze déti si v§imaji reklamy pouze
v televizi. Ve velké mife jiz netusi, Ze reklama na né plsobi také z dalSich médii. Nemaji
ponéti, Ze sponzorovani sportovnich akci, rozddvani reklamnich pfedmétl, reklama na
internetu ¢i v ¢asopisech je také urcitou formou reklamy, kterd ma na né znacny vliv.

Rodice predskolnich déti vnimaji z velké ¢4sti reklamu negativné. Vi, Ze Casem piijde
oreklamni tlak* na déti ohledné jejich pfdni a potfeb mit urcité hracky. V nékolika
nasledujicich faddcich budu citovat nazor jedné z maminek na otdzku: Jak celkové vnimate
reklamu ur¢enou détem? ,,Negativng, jasné se vii¢i ni vymezuji a v piipadé potreby ihned.
Myslim, Ze by méla byt z etického hlediska zakdzdna — je to psychologické obtéZovani
mozku, ktery nenf jesté sto rozpoznat cil reklamy. Je to pokfivovani charakteru. V podstaté
bych to klidn€ i pfehnala a pfirovnala to ke zneuZzivani nezletilé osobnosti. Myslim, ze
pokud by dité zazivalo pravidelné pocit ,tfeba poniZeni* z toho, Ze nemd, co je mu
vnucovano, muze to nechat znatelné znamky na jeho sebevédomi, navic to miiZze vyvolat
1 urcitou zlost na vSechny a na sv¢t, Ze nemd to S$tésti mit, co se nabizi (neb cenu penéz v tu

dobu také vétSinou neznd).*

Reklama by podle nich méla byt zaméfend na rodi¢e, snadno pochopitelna,
zapamatovatelnd a méla by podavat pravdivé informace. Budu opét citovat nazor jedné
z maminek na otazku: Jakd by, podle vds, mé¢la byt reklama zaméfend na déti? ,,V dobg,
kdy je dité ekonomicky zavislé na rodicich, tak by méla byt reklama smérovana na n¢, kam
je zacilena primdrné. Neméla by jako prostiednika vyuZzivat Clanek zranitelné détské
psychiky a vztahu dité rodi¢! To je dle mne naprosto nemordlni! TudiZ by jakdkoli reklama
v bloku détskych potadii méla byt pfedem programové vyloucena. A reklama na détské
zbozi by méla byt situovana po 22. hodin¢. Tehdy se jiZ maji divat pouze dospéli. Neni to
stejné jako erotika a sex? Spolecnost také nechce, aby to déti vid€li difve neZ na to maji

urcity vék, ne?*

63



V reklamé by se nem¢ly objevovat prvky agresivity, ndsili, strachu, sexu. 56 % oslovenych

rodici zastdva nazor, Ze reklama ma na jejich déti urcity vliv, ktery ale neni prevladajici.

Za zminku stoji jisté i zjisténi, Ze:

prave divaji,

koupit n¢jaky vyrobek.

90 % z nich reklamy uréené détem neuzndva, povazuje je za ,,otravné®,

56 % jejich déti reklamu sleduje, a to pouze pokud je soucdsti poradill, na které se

48 % déti povazuje reklamni svét za skuteny a 32 % reklamu vibec nesleduje,

40 % rodic¢i nebylo zatim v situaci, kdy jejich dit¢ chtélo pod vlivem reklamy

Ze 111 oslovenych 74kl zédkladni Skoly vnimd a sleduje reklamu 49 %. Déti si nejvice

pamatuji reklamni spot na Kofolu, KFC, Whiskas, Miiller Mix, Activii, Vanish, Kinder

Bueno, Ceskou spofitelnu, a to z diivodu ¢astého opakovani, i¢inkovani zndmé osobnosti,

pouziti pestrych barev, piijemné hudby, zajimavého ¢i naopak nesmyslného napadu.

67 % z nich se domniva, Ze reklama m4 na Clov€ka vliv, ktery neni ale pfevladajici. Pouze

4 % détd si stoji za svym ndzorem, Ze reklama mé na ¢lovéka jednoznacné silny vliv a co je

prekvapujici 13 % déti tika, Ze reklama nema vliv na rozhodovani a postoje ¢loveka.
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Obr. 16 Vliv reklamy z pohledu déti ZS Edisonovi.
Zdroj: Vlastni vyzkumné Setrent, vysledky uvedeny v %



V ramci svého dotazniku jsem také zjiStovala, zda si déti pamatuji vybrané reklamni
slogany, zda podle firemniho ¢i produktového loga znaji v jakém oboru dand firma

pracuje.

1) Znalost reklamnich slogant

» Do dotazniku jsem zvolila 15 sloganti objevujicich se v reklamach, které jsou
vkladany mezi potady pro déti ¢i propagovany na internetu. Tohoto tkolu se

Ucastnilo celkem 111 déti. (Priloha 3)

* Nejvice déti, a to 94 % si pamatovalo slogan na internetovy portdl Seznam.
75 % déti si vybavilo reklamni slogan na praci prasek Vanish. Déti to
odlivodnily tim, Ze tato reklama se v televizi objevuje velmi Casto. 69 % déti
znd slogan na fast food KFC, i kdyZ v Teplicich bylo toto zatizeni otevieno
pied pouhym rokem. Na slogan na ¢okolddovou ty¢inku Kit Kat Chunky — ,,De;j
si pauzu, dej si Kit Kat* si vzpomnélo 36 % déti. Pouhych 5 % déti znd slogan

¢eského vyrobce automobilll Skoda — »dimple clever®.
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Obr. 17 Znalost reklamnich sloganti déti ZS Edisonovi.

Zdroj: Vlastni vyzkumné Setrent, vysledky uvedeny v %

65



2) Firemni a produktova loga

» Do dotazniku jsem zvolila také 15 firemnich log a produktovych znacek. Déti
m¢ély za ukol napsat obor, kterym se dand firma zabyva. Pii vybéru jsem
vychdzela z reklam v televizi, internetu a log, které mohou déti vidét kolem
sebe (automobily, potravindfské vyrobky, telefony...). Ukolu se opét zhostilo

111 déti. (Ptiloha 4)

= 88 % déti zn4 firemni logo spolegnosti Skoda a vi, 7e se jedna o automobilovy
primysl. 82 % si vybavilo logo spolec¢nosti Opavia a Orion, spravn¢ uvedly, Ze
jde o potravinaisky primysl. 64 % déti vi, ze spoleCnost Seznam se pohybuje

v IT pramyslu. Spole¢nosti Madeta a Nowaco zna pfiblizné pouhych 25 % déti.
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Obr. 18 Znalost firemnich a produktovych log déti ZS Edisonovi.

Zdroj: Vlastni vyzkumné Setrent, vysledky uvedeny v %
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5.2.8 Déti a volny cas

Karel Marx definuje volny cas jako ,sféru lidské svobody, svobodného rozhodovani
a svobodné ¢innosti.“ Praci charakterizuje jako ,,f{8i nutnosti, volny Cas jako fiSi svobody*.

[54]

Lidé si voli svou cCinnost na zdkladé ndlad, pocitii, potieb a zdjmii. Obdobi détstvi
a dospiviani je povazovdno za obdobi typické Sirokym spektrem zdjmovych aktivit.
V soucasné dob& se vyvoj volnocasovych aktivit déti obraci bohuZel spiSe k pasivnosti,
nendroc¢nosti aktivit a ke sniZovéni jejich frekvence. Najdou se avSak i mnohé déti, které
jsou vedeny k aktivnimu sportu a k zdjmovym krouzkiim. Tyto aktivity pomdhaji zvySovat

fyzickou zdatnost a psychickou odolnost.

Vysledky mého priizkumu prokazuji, ze ze 111 déti zdkladni Skoly se 71 % vénuje

pravidelné sportu a 35 % navstévuje zdjmovy krouZek.
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Obr. 19 Pocet déti ZS Edisonovi vénujicich se pravidelné sportu a zajmovym krouzkiim.
Zdroj: Vlastni vyzkumné Setieni, vysledky uvedeny v %
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A jakou maji déti predstavu o zplisobu traveni volného ¢asu? V dotaznikovém Setfeni mély
ohodnotit deset uvedenych aktivit, a to body ze stupnice 1 — 10, kdy 10 bodii predstavuje

v v

nejpreferovanéjsi ¢innost a 1 bod nejméné preferovanou ¢innost.

Déti hodnotily tyto ¢innosti: sportoval(a) bych; navstivil(a) bych zdjmovy krouzek; hral(a)
bych si s kamarddy; dival(a) bych se na televizi; ,,brouzdal(a)* bych na internetu;
seSel/sesla bych se s kamarddy; hral(a) bych hry na PC; poslouchal(a) bych hudbu; cetl(a)

bych si knihu, ¢asopis; jiné aktivity.

Déti L stupn€ zakladni Skoly

vsove

= 77 % déti uvedlo sport jako nejpreferovanéjsi ¢innost ve volném case. Na druhé
misto umistily hrani pocitacovych her (64 %) a 63 % dé&ti by se seSlo

s kamaréady. Polovina dotazovanych déti by dala ptednost sledovani televize.
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Obr. 20 Piedstava triveni volného Gasu u déti 1. stupné ZS Edisonovi.

Zdroj: Vlastni vyzkumné Setrien, vysledky uvedeny v %
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Déti II. stupné zakladni Skoly

» 71 % déti uvedlo jako nejpreferovanéjsi ¢innost ve volném case poslech hudby,
68 % by se seslo se svymi piateli, na tfeti misto umistily brouzdani na internetu
(65 %), ptiblizné 63 % déti by hrélo pocitacové hry. Stejné jako u déti L. stupné

by téméf polovina dala pfednost televizi.
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Obr. 21 Predstava traveni volného asu u déti II. stupné ZS Edisonovi.

Zdroj: Vlastni vyzkumné Setrent, vysledky uvedeny v %
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6. Shrnuti poznatku z praktické ¢asti

Predmétem praktické ¢asti prace byl vyzkum zabyvajici se plisobenim médii na predskolni
déti a déti navstévujici zakladni Skolu. Cilem bylo zjisténi miry vlivu médii na tuto cilovou
skupinu. Pro ucely vyzkumného Setfeni jsem zvolila Zaky prvniho a druhého stupné
zakladni Skoly Edisonovi v okrese Teplice a déti predSkolniho veku, které pravidelné
navstévuji zajmovy krouzek ,,Tanecky®, jehoZ jsem lektorkou. Zajmovy krouzek probiha

v rodinném centru Barac¢ek na okraji Prahy.

Vyzkumné Setieni bylo provedeno v pribc¢hu mésice unora 2010. Na zdkladni Skole
v Teplicich se prizkumu tcastnilo 111 déti prvniho a druhého stupné, v rodinném centru

Baréacek 25 déti predskolniho véku v zastoupeni svych rodict.

Na zdklad¢ vysledkt jsem doSla k zdvéru, Ze soucasné déti tradvi podstatnou ¢dst svého
volného Casu s médii, a to zejména televizi a internetem (pocitaCem). 46 % déti pracuje
s poc¢itacem vice jak 10 hodin tydné. Nejcastéji jej pouZzivaji k hrani her, ke komunikaci
s ptateli, k poslechu hudby a k brouzdéni na internetu. Co m¢ velice ptekvapilo, byl pocet
nakupujicich déti na internetu. Témét polovina oslovenych déti uvedla, Ze jiz nékolikrat si
pomoci internetu poiidila nové obleceni, komponenty k pocitaci, darky pro své blizké,

elektroniku.

Televize ma jak pozitivni, tak negativni vliv na déti. V prvé fadé muiZe pfispivat k jejich
vychové, bavit je i1 ujasiiovat urCitou stupnici hodnot. Na druhou stranu mohou na déti
pisobit skrze televizi prvky ndsili, sexu, agresivity. Skolaci sleduji televizi v praméru 9 —
10 hodin tydné, déti predskolniho véku usedaji k obrazovkdm v prauméru 6 hodin tydné.
Mezi nejoblibengjsi programy patii zabavné porady, seridly, celovecerni filmy, animované

seridly a kontaktni pofady produkce Ceské televize.

V soucasné dob¢ je nejvice odsuzovana reklama mifici piimo na déti. Rodice déti ji
povazuji za ,,otravnou a za hlavniho manipulatora détské psychiky. Reklamni agentury
promyslené Uto¢i na détské city, emoce a smysly. Hlavnim cilem je navodit u déti pocit, Ze

néco potiebuji a Ze se bez toho neobejdou. K tomu vyuzivaji pestré barvy, humor, rychle se
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meénici scény, animaci a v mnoha reklamach vystupuji samotné déti ¢i znamé osobnosti.

Reklamy maji chytlavou melodii a snadno zapamatovatelny text.

soucdst poradu, na ktery se pravé divaji. 48 % rodict uvadi, Ze ptedSkoldci povazuji
reklamni svét za skuteCny. Ve velké mife zatim nedokdzi rozeznat co je povaZovina za
pravdivé a co za fiktivni. Vice jak polovina dale uvadi, Ze reklama ma na déti vliv, ktery
ale neni prevlddajici. Samotni rodie se snazi svym potomkim vysvétlit obsah a cil
reklamy. Star§i déti jiz chdpou, Ze za reklamnim sdélenim stoji obchodni zajmy

spolecnosti.

Na Ceském trhu nalezneme mnoho firem, které v soucasné dob¢ poradaji pro déti rtizné
zabavné a sportovni akce, jejichz zdmérem je spojeni zabavy, utuzZovini zdravého
Zivotniho stylu a pfedevS§im propagace vyrobni znacky. Mezi nejznaméjsi spole¢nosti patii

Coca-cola Ceska republika, Ferrero, Nestlé s.r.o., Telefénica O2.

Pro zpestfeni vyzkumného Setfeni jsem pouzila obrazky produktovych a firemnich log.
Déti na zdklad€ svych znalosti psaly v jakém oboru dand firma pracuje. Pfi vybéru jsem
vychdzela z reklam v televizi, internetu a log, které mohou déti vidét kolem sebe. 88 % déti
si vybavilo firemni logo spolegnosti Skoda, 82 % logo spoleEnosti Opavia a Orion,
pouhych 25 % déti znd spolecnosti Madeta a Nowaco. Soucdsti dotazniku bylo také
doplnéni reklamnich sloganti. Nejvice déti, a to 94 % si pamatovalo slogan na internetovy
portdl Seznam. 75 % déti si vybavilo slogan na praci praSek Vanish. Déti to odivodnily
tim, Ze tato reklama se v televizi objevuje velmi Casto. 69 % déti znd slogan na fast food

KFC.

Rozvojem internetu poklesl zdjem o Cetbu, a to zejména knih. Z vlastniho prizkumu jsem
vypozorovala, Ze déti a mladeZ maji zdjem o soucasné Casopisy. Kupuji si je s cilem
pobavit se, ziskat nové informace ze svéta médy, hudby, filmu, sportu a techniky. Casopisy
poskytuji détem moZnost uréitym zplisobem se vymezit vici vn€jSimu svétu, mohou tu
najit oporu, odreagovani. Na druhou stranu je potieba, aby si déti uvédomovaly mozZnou

manipulaci. Reklama publikovand v Casopisech se na né chrli ze vSech stran. Musim
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poukdzat i na to, Ze magaziny pro mladeZ nejsou nijak zvlast levné a pokud by si Ctenafi
pravidelné kupovali vSechna Cisla, utratili by znacné mnozstvi penéz. Détem ve véku od 3
do 10 let kupuji Casopisy predevsSim jejich rodice, ktefi se zamétuji na obsah danych
Casopistl a na cenu. Star$i déti si magaziny kupuji samy, ze svého kapesného. Rozhoduji se
spiSe na zdklad¢ trendi, darkii a obsaht.

Z mnohych vyzkumu vyplyva, Ze soucasné déti jsou daleko samostatnéjsi, informovanéjsi,
technicky zdatnéjSi a pfedevSim svobodnéjsi. Maji mnohem snadnéjs$i piistup
k informacim. Dostavaji pravidelné kapesné, ¢imz se tak stavaji ,,samostatnymi* a pro
mnoho firem potenciondlnimi zdkazniky. ,,Détsky* trh se neustéle rozviji a pfibyvd mnoho
vyrobkl a znacek. Dé&ti se stavaji prijemcem reklamniho sd€leni. Omezit pisobeni médii

na déti je zcela nemozné. DéEti se musi s médii naucit Zit.
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7. Uvahy o mozZné prevenci negativniho piisobeni médii na déti

Meédia v poslednich letech nabyvaji na vyznamu, stavaji se soucasti naseho svéta a soucasti
tzv. prumyslu volného Casu. Je zardZejici, jak malo lidem vadi, Ze samotnym médiim pfili§

nerozumi. Ackoli si to neuvédomujeme, média pfedstavuji podnikani jako kazdé jiné.

Bohuzel se ukazuje, Ze i mnoho z nds si neuvédomuje na jakych principech média funguj,
jaké jsou jejich funkce, jaky vliv mohou mit na Zivot jednotlivce i celé spole¢nosti. Média
pfitom zaujimaji vedle rodiny, $koly a dal$ich instituci, velmi dileZité misto a jsou nutnou
soucasti naseho Zivota. Proto je zapottebi, aby lidé, ale hlavné déti a mladez byly vedeny
k ,,medidlni gramotnosti®. Je to jediny zpusob jak se ,,ochrdnit pfed negativnimi vlivy

médii.

Mnohé studie poukazuji na skutecnost, Ze rozsah pisobeni médii na détského spotiebitele

zélezi za prvé na psychickém stavu ditéte a za druhé na vlivu ze strany rodiny a Skoly.

7.1 Prevence ze strany rodici

Rodice jsou prvni, kteii mohou svym détem urcitym zplisobem pomoci. ,,Kvalitni* rodina
je schopna do ur€ité miry omezit negativni vlivy spolecnosti. V prvé fad€ si musi byt
védomi, Ze média jsou nositeli jak pravdivych, tak nepravdivych informaci, které jejich
déti nedokéazou tiidit. Zda je obsah sdéleni pravdivy ¢i nikoliv, zavisi na tvlirci programu ¢i

na vlastnikovi sd€lovaciho prosttedku. Poté vznika prostor pro manipulaci.

Nejznaméj$im zplisobem manipulace je reklama. Ta usiluje o vytvareni ,,umélé potieby*
a snazi se ovliviiovat jedince, aby zacal myslet tak, jak si média preji. Hlavnim tukolem
rodi¢i je détem vysvétlit, Ze v reklamé jde vzdy o néco jiného neZ ve filmu, v pohéadce ¢i
v seridlu. Neméli by ji zakazovat, spiSe by méli vysvétlovat a omezovat Cas, ktery déti
reklam¢ vénuji. Pokud tak rodice neucini, miZe si dit¢ vybudovat zjednoduseny systém
hodnot a lehce nabude dojmu, Ze vSe ma dokonalé feSeni bez rizika.

Mnoho déti uptednostiiuje pouze jeden sdélovaci prostfedek. Je nutné je vést k tomu, Ze

daleko zajimavéjsi a efektivnéjSi je pouzivat také jiné formy masové komunikace. Pokud
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jedinec ¢te mnoho casopisti, m¢l by napiiklad vice vyuZivat sluch pro pifjem informaci.
Pro toho, kdo travi pfiliS casu u pocitace ¢i pred televizorem, je dalsi volbou tisk nebo

rozhlas.

Velice dulezité je, aby rodice znaly, co jejich déti ¢tou, hraji, sleduji a poslouchaji. Mnohé
soucasné casopisy pro mladé postradaji urCity znak vychovy. Forma a obsah téchto
Casopistt nepodporuje intelektudlni, kulturni a mordlni rozvoj. V soucCasné dob¢ déti
s oblibou travi volny ¢as u hrani pocitaCovych her a u sledovani televize. Je pravda, Ze
pocitacové hry osvojuji praci s pocitatem, klavesnici, probouzeji pfedstavivost
a prohlubuji manudlni zru¢nost. Na druhou stranu je nezbytné znét obsah her a sniZovat ¢as
strdveny u pocitace. U sledovani televize neni ani tak prvotadé kolik casu dité travi
u obrazovky, ale obsah potfadli a zpusob, jak si jej vybird. Povinnosti rodi¢u je s détmi
hovofit prdvé o moZnostech vybéru programi a snaZit se sdétmi diskutovat nad

shlédnutym obsahem.

Zmirnit pfisun reklamy Ci zcela omezit ptisobeni médii je nemoZné. Déti se musi s médii
naucit Zit. Je zapotiebi, aby dostaly pottebné a spolehlivé informace, které jim pomohou
pochopit cile a ti¢inky médii, vybrat si z nich jen to, co je pro n¢ opravdu piinosné. Jakmile
déti pfijdou na to, jak snadno mohou média manipulovat obrazem i slovem, tim diive
budou schopni odlisit svlij ndzor od ndzoru predklddaného médii, nauci se rozliSovat
medidlni sd€leni a nebudou davéfovat vSemu, co se jim budou média snazit namluvit.
Dal8im poslanim rodi¢l je nabidnout détem jinou alternativu trdveni volného Casu, neZ jen

sed¢t u televize a pocitace.
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7.2 Prevence ze strany Skoly

V poslednich letech je ve Skoldch zavadéna tzv. medidlni vychova. Doc. PhDr. Jan Jirdk
vypracoval koncept medidlni vychovy pro ramcovy vzdélavaci program pro zakladni Skoly

a gymnazia.

Medidlni vychovou rozumime ,,proces rozvijejici medidlni gramotnost jedince do takové
urovne, Ze bude mit pisobeni médii pod kontrolou a dokdZe medidlni nabidky vyuZivat ve

svlij prospéch.* [27]

Zamérem je seznameni déti se zdkladnimi principy fungovani médii; jejich spolecenskou
roli; moZnost jak posuzovat a rozebirat nabizend sdéleni; ohodnotit jejich vérohodnost; jak
se orientovat v nabizenych medidlnich obsazich, zvlast¢ reklamy, spotfebni zdbavy a

zpravodajstvi; jak ziskat potiebné informace a jakym zplisobem naplnit svlij volny ¢as.

7.3 Prevence ze strany statu a vlastniki médii

Vedle rodiny a Skoly by se m¢l na negativni piisobeni médii zam¢fit také stat a samotni
vlastnici sdélovacich prostiedkd. Principy ochrany déti a mlddeze v Ceském medidlnim
prostiedi vychdzeji z evropskych standardi a ptislusnych rdmcovych norem a smérnic.

V Ceské republice patif mezi nejvyznamngj$i autoregulaéni orgdny a instituty medidlni
sféry Rada pro reklamu, Rada pro rozhlasové a televizni vysilni, Syndikat novinait CR,
ruzné odborové organizace pracovniki v médiich, Unie vydavateli denniho tisku,

Asociace provozovatelit soukromého vysilani, instituty redakénich kodexi.

Rada pro reklamu byla zaloZena v roce 1994 s cilem dosaZzeni Cestné, etické, legdlni

a pravdivé reklamy na tizemi Ceské republiky. Jakakoliv fyzickd &i pravnickd osoba nebo
statni orgdn mohou zasilat stiznosti na konkrétni reklamy a Rada pro reklamu je nédsledné
fesi. Byl vyddn Kodex reklamy, ktery je formulovan s cilem, aby reklama v CR slouZila
k informovani vefejnosti a spliovala etickd hlediska piisobeni reklamy vyZddand obcany

v

CR.

75



V nésledujicich pér fadcich si dovolim citovat nékteré body z Kodexu zaméfenych na déti

a mladez:

= _Neni dovolena zadna reklama, kterd by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na

nezndma mista nebo hovofily s nezndmymi lidmi.*

= _Neni povolena Zadnd reklama na komer¢ni produkt ¢i sluzbu, kterd by obsahovala
jakoukoli vyzvu détem ¢i kterd by jakymkoli zpisobem naznacovala, Ze pokud si
déti samy nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu,
aby si takovyto produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo
neprojevi dostateCnou loajalitu vic¢i uréitym osobdm ¢i organizacim; neni piitom

rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace je puivodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.*

= _Neni povolena Zddnd reklama, kterd vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné

ve vztahu k jinym détem.*

= .V reklaméich je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporoviny

v naléhéni na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.*

= _Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude zpochybiiovat roli rodici
nebo jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné

spravné vyzivy.*

= _Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude piimo vyzyvat déti
k presvédcovani rodi¢li nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenZ je

pfedmétem reklamy.*

= Postavy z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k propagaci potravin
a nealkoholickych ndpoji zpiisobem, ktery =zastird rozdil mezi televiznim
programem C¢i tiskem a reklamou. Napiiklad, détsky televizni program nebude

bez zietelného oddé€leni spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné postavy. [55]
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Rada pro televizni a rozhlasové vysilani napomahd uplatiovat pravo vefejnosti na

kontrolu &innosti Ceské televize a Ceského rozhlasu. Dile také dohliZi na plnéni tkold
vefejné sluzby v oblasti televizniho a rozhlasového vysilani a za tim dcelem vydava

doporuceni tykajici se programové nabidky.

V zdkonu o televiznim a rozhlasovém vysildni se uklddd provozovatelim téchto médii
za povinnost ,,nezarazovat v dob¢ od 6,00 hodin do 22,00 hodin potrady, které by mohly
ohrozit psychicky nebo mordlni vyvoj déti a mladistvych, dile upoutdvky na nevhodné
pofady, nesmi se bezdivodné zobrazovat osoby umirajici nebo vystavené tézkému
télesnému nebo dusevnimu utrpeni zptisobem sniZujicim lidskou diistojnost. Potady, které
mohou ohrozit ur€ity vyvoj déti a mladistvych, by mély byt oznaceny v piipadé televizniho
vysildni obrazovym symbolem upozoriiujicim na jeho nevhodnost pro déti a mladistvé

po celou dobu vysilani.* [56]
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8. Zavér

I kdyZ v soucasné moderni dob& nalezneme mnoho studii a ndzori medidlnich expert
zabyvajicich se plisobenim médii na jedince, je velice obtizné vynést jakysi zobeciiujici

Zaver.

Ve své diplomové prici jsem se zabyvala vlivem médii na chovani a rozhodovani déti
pfedskolniho a Skolniho véku. Cilem bylo zjiSténi do jaké miry jsou médii ovliviiovany a
jak tohoto faktu vyuZzivaji medidlni agentury a ostatni spolecnosti. Jde o oblast, které se
v poslednim desetileti vénuje zvySend pozornost, nebot’ déti byvaji pokladany za cilovou
skupinu, na niZ mohou média snadno puasobit a ovliviiovat je. Vliv médii je zde casto

sklofiovan kviili svému dopadu na zdravotni, psychicky a socidlni vyvoj déti a mladeze.

Vé&kova hranice, kdy jsou déti vystaveny tlaku médii se stdle snizuje. Jiz déti
v pfedskolnim véku se stdvaji objektem marketingové komunikace. V okamZziku, kdy
zacnou dostavat pravidelné kapesné od svych rodici, stdvaji se ,,samostatnymi“ a pro

mnoho firem potenciondlnimi zdkazniky.

Reklama a marketingovd komunikace zacilend na déti nabyva na duleZitosti. Reklama
urCend détem patii mezi nejucinnéj$i formu masové komunikace, a to z jednoho prostého
divodu, je totiZ prokazano, Zze déti a mladeZz jsou si schopni zapamatovat reklamni slogany,
produktova loga a vyrobky v mnohem vétsi mite neZ jejich rodice. Tim mohou mit zna¢ny
vliv na nakupovéni rodiny. Je tedy ziejmé, Ze déti jsou duleZitou marketingovou cilovou
skupinou, a to nejen u komunikace produktii ur¢enych primarné détem, ale i u produktt
urcenych pro celou rodinu. N4zory déti mohou byt pravé tim, co rozhodne o vybéru znacky

produktu.

Z pohledu marketingové spolecnosti je nejvyhodnégjsi zalit si ,,vychovavat®“ budouciho
zdkaznika co moZna nejdiive, tedy jiz v détstvi. Cim difve zaénou spole¢nosti ovliviiovat
budouciho spottebitele a presvédcovat ho o vyhodéch jejich produktu, tim vice a déle jim
bude zdkaznik vérny. Je tedy zcela béZné, ze lidé z marketingu vénuji svou pozornost jiz

malym détem a mladezi.
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Tuto cilovou skupinu segmentuji podle véku, zdjml a pfani. Na pfedSkolni déti se jako
velmi ucinné stdle ukazuje pouziti zafivych barev, her, pohddkovych motivii a odmén
(ceny za uspesné vylusSténi soutézi, ceny za soutézni sbirdni obaltli, obrazky, samolepky
piimo ve vyrobcich). U Skolnich déti hraje roli akce, sport, moderni technologie. Svou
ulohu mé také socidlni zaclenéni a u divek pfedev§im moda. Reklama by méla byt snadno
zapamatovatelnd, srozumitelnd, v ¢eském jazyce a méla by hyfit pestrymi barvami

a raznymi prvky animace.

Zmirnit ¢i zcela omezit plisobeni médii na déti je nemozZné. PfindSi sebou bohuZzel také
velka rizika, kterd mohou vyrazné ovlivnit formovéni osobnosti ditéte. Proto déti musime
naucit s médii zachdzet a Zit. Jednim ze zptsobii jak ,,ochranit* déti pred negativnimi vlivy
médii je vedeni k tzv. medidlni gramotnosti. Je zapotiebi, aby d¢ti dostaly potiebné a
spolehlivé informace, které jim pomohou pochopit cile a u€inky médii, vybrat si z nich jen
to, co je pro n¢ opravdu piinosné. K tomu miZe slouZit zavedeni medidlni vychovy do

skol.

Velmi dilezité je také zlepSeni informovanosti rodici v oblasti medidlniho plsobeni.
Rodina je prvnim modelem soucasné spole€nosti, se kterym se dité setkdva a stale plati
pravidlo, Ze Skola rodinu nahradit nemtZe, miZe s ni pouze spolupracovat. Rodi¢e by méli
znat, co jejich déti Ctou, hraji, sleduji a poslouchaji. A také by se méli podilet na organizaci

volného Casu déti a rozvijet u nich zdjem o sportovni a zdjmové ¢innosti.

Dal$i moznosti jak bojovat proti negativnimu vlivu médii na déti je zdsah ze strany stétu.
Stat by m¢l pomoci instituti medidlni sféry, jako Rada pro reklamu a Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, korigovat obsah medidlnich sdéleni urcenych détem a udé€lovat sankce

za poruSeni danych zdkont a kodexi.
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Priloha 1 Dotaznik pro déti L. a IL stupné ZS Edisonovi Teplice

Kolik je ti let?

Zijes v tplné rodiné (otec, matka) ¢ v netipIné rodiné (rodi¢e jsou rozvedent, atd.)?

Penize

1. Kolik dostavas pravidelné penéz za mésic?

zadné

do 200 K¢

201 - 500 K¢&

501 - 1000 K¢

1001 - vice

Volny ¢as

1. Vénujes se aktivné néjakému sportu? (zakrouzkuj odpovéd)  ANO NE
2. Navstévujes néjaky zdjmovy krouzek? (zakrouzkuj odpovéd’) ANO NE

3. Co bys d¢lal(a) nejrad€ji ve svém volném case — ohodnot’ ndsledujici moZnosti. Vyber si

vvvvvv

preferovana ¢innost.

Sportoval(a) bych

Navstivil(a) bych zdjmovy krouzZek

Hrél(a) bych si s kamarddy, sourozenci

Dival(a) bych se na televizi

,Brouzdal(a) bych na internetu

Sesel/sesla bych se s kamarady

Hral(a) bych hry na PC

Poslouchal(a) bych hudbu

Cetl(a) bych si knihu, ¢asopis

Jiné aktivity (jaké?)
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Mobilni telefon

1. Vlastni§ mobiln{ telefon? (zakrouzkuj odpoved) ANO NE
2. Na co jej nejéastéji pouzivas? (zakrouzkuj odpovéd’)  SMS VOLANI

ZABAVA  JINE
3. Vyuziva§ zvyhodnéné tarify a sluzby pro mladé, které jsou nabizeny telefonnimi
operatory? (zakrouzkuj odpoved’) ANO NE
4. Stahuje$ si do mobilu melodie ¢i obrazky, které jsou nabizeny za urcity poplatek na

internetu ¢i v ¢asopisech? (zakrouzkuj odpoved’) ANO NE

Pocital - internet

1. Méte v domécnosti pocitac? (zakrouzkuj odpoved’) ANO NE

2. K ¢emu jej nejcastéji pouzivas?

3. VyuZzivas internet? (zakrouzkuj odpoved’) ANO NE

4. Vzdelavas se pomoci internetu? (zakrouzkuj odpovéd’) ANO NE

5. Vyplnujes ankety a dotazniky, které se objevuji na internetu? (zakrouzkuj odpovéd’)
ANO NE

6. Nakupujes pomoci internetu? (zakrouzkuj odpovéd’)  ANO NE

7. Kolik ¢asu tydné travis u pocitace?

za tyden méné nez 1 hodinu

1 — 3 hodiny
4 — 5 hodin
6 — 7 hodin
8 — 9 hodin

za tyden vice nez 10 hodin

8. Kolik hodin tydné¢ travis u internetu?

za tyden méné neZ 1 hodinu

1 — 3 hodiny
4 — 5 hodin
6 — 7 hodin
8 — 9 hodin

za tyden vice nez 10 hodin
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Televize

1. Kolik hodin tydné travis u televize?

za tyden méné nez 1 hodinu

1 — 3 hodiny
4 — 5 hodin
6 — 7 hodin
8 — 9 hodin

za tyden vice nez 10 hodin

2. Na jaké potrady se nejcastéji divas?

celovecerni filmy

hudebni potady

naboZenské porady

porady o cestovani

potady pro déti

piirodovédné potady

reality show

seridly

sportovni pienosy

vzdélavaci potrady

zébavné porady

zpravodajstvi

jiné
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3. Za jakym ucelem zapinas televizi? Ohodnot” tyto moZnosti stupnici bodii — 10 nejsiln&jsi

a 1 nejslabsi divod.

mit ji jako kulisu

naucit se novym vécem

odreagovat se

poslouchat hudbu

pobavit se

vyhrét penize

ze zvyku

ziskat informace z domova

ziskat informace ze svéta

jiné davody

4. Co si myslis, Ze znamend reklama?
5. Sledujes reklamy? (zakrouzkuj odpovéd’) ANO NE

6. Myslis, Ze reklama muze ovlivnit ¢loveka?

urcité na n¢j vliv nema

ma na néj urcity vliv, ale neni pfevladajici

ma na n¢j vliv a to dost vyrazny

ma na n¢j jednoznacné silny vliv

7. Pamatujes si n¢jakou reklamu? Jakou? Proc?

8. Koupil(a) sis jiz n¢jaky vyrobek kvuli reklamé? Jaky?

Tisk
Kupujes si pravidelné néjaky ¢asopis? Pokud ano, jaky.
Co t€ nejvice ovliviiuje pti vybéru novin ¢i Casopisu?

Znas néjaky Casopis uréeny pro déti a mladez? Jaky?

1

2

3

4. Kolik jsi schopen/schopna utratit mésicné za tisk?

5. VS3imas si inzerce v Casopise? (zakrouzkuj odpoved) ANO NE
6

Jaké rubriky té nejvice zajima;ji?
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Priloha 2 Dotaznik pro rodice zastupujici predskolni déti

Kolik méte déti (jejich vek)?

1) Televize

Kolik ¢asu tydné travi vase dité u televize?

1 — 3 hodiny
4 — 5 hodin
6 -7 hodin

8 — 9 hodin

za tyden vice nez 10 hodin

za tyden méné nez 1 hodinu

Na jaké porady se déti nejcastéji divaji? Napiste alespon 3.

2) Tistend média

Kupujete détem pravidelné néjaky ¢asopis? Pokud ano, jaky?

Co vas pfi koupi nejvice ovliviuje?

3) Pocitac

,Pracuje* vase dit¢ s pocitatem? Pokud ano, za jakym tucelem ho pouziva?
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4) Reklama

Sleduji vase déti reklamu? MuzZete uvést vice moZnosti.

ano, pokud je soucasti potadi, na které se divaji

ano, zcela bézné, kdyZ se divaji s nami

ano, dokonce ji vyhledavaji, protozZe je zajima

déti reklamy nesleduji

Jiné, napiste jaké.....

Mpyslite si, Ze vaSe dit€ dokaze posoudit realitu reklamniho svéta?

reklamni svét povaZzuje za jakousi ,,pohddku®, kterd ma s jeho

svétem nékteré spolecné rysy

reklamni svét povaZuje ve velké mife za vymySleny

reklamni svét povazuje za skutecny

Jiné, napiste jaké.....

Reklama ovliviiuje dité, aby se chovalo podle reklamnich apeli nebo na néj nema vliv?

urcité na n¢j vliv nema

ma na n¢j vliv, ale neni prevladajici

ma na néj vliv a to dosti vyrazny

mam jiny nazor, jaky......
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Setkal(a) jste se jiz s takovou situaci, kdy dité¢ pod vlivem reklamy chtélo, abyste mu

koupil(a) néjaky vyrobek? Pokud ano, uved'te prosim o jaké vyrobky se jednalo.

ano, je to bézné

ano, stava se to, ale neni to prevazujici situace

ano, ale je to velmi ztidka

ne jeste jsem se s tim nesetkala..........

Jak celkové vnimate reklamu uréenou détem?
Jakd by, podle vas, méla byt reklama zamé&fend na déti?

Co by se, podle vas nemélo objevovat v reklamé pro déti?

91




Piiloha 3

Znalost reklamnich slogani

Vanish

Skvrn a Spiny se zbavis.

Fernet Stock

I muZzi maji své dny.

Skoda Simply clever.

Kit Kat Dej si pauzu, dej si Kit Kat.
KEFC Proklaté dobré kufte.

Figaro Laska skrytd v cokolade.

Corny Energie v hrsti.

Calgon Dlouhy Zivot pro Vasi pracku, V4s Calgon.
Seznam.cz Seznam. Najdu tam, co neznam.
Hera Peceni je radost. Hera je peceni.
Whiskas Kocky by kupovaly Whiskas.
Tatranky Opavia Energie sbalend na cesty.
Policie CR Pomdhat a chrénit.

Raffaelo Raffaelo to fekne za Vis.

Paegas Twist

Nevaz se. Odvaz se.

Priloha 4

Znalost firemnich a produktovych log
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Bohemia

Tradi¢ni ¢eské brambiirky — potravinarsky pramysl.

Colgate Ustni hygiena — drogisticky priamysl.

Danone MIécné vyrobky — potravinafsky pramysl.

Hamé Trvanlivé a chlazené produkty - potravinairsky pramysl.
Kia Vyrobce automobilll - automobilovy pramysl.
Madeta MIécné vyrobky - potravinarsky primysl.

Microsoft Pocitacové softwary — IT pramysl.

Nokia Mobilni telefony — telekomunikaéni primysl.
Nowaco MraZené a Cerstvé potraviny - potravinaisky pramysl.
Olma MIécné vyrobky - potravinaisky pramysl.

Opavia SuSenky - potravinarsky pramysl.

Orion Cokol4dy, susenky - potravinaisky primysl.

Seznam Internetovy server — IT pramysl.

Skoda Vyrobce automobilll — automobilovy primysl.
Vodafone Mobilni operator — telekomunikacni primysl.
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